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Resumé 
Modetøjsbranchen er den fjerde mest miljøbelastende industri i verden. En voksende 
verdensbefolkning, en stigende velstand samt et voksende forbrug af beklædning i 
den vestlige del af verden, skaber et øget pres på resurserne og miljøet. 
Modetøjsbranchen er kendetegnet ved en lineær økonomisk tilgang, der resulterer i 
at 80 % af alle tekstiler i Norden deponeres eller afbrændes. En mulig måde at tilgå 
denne problematik er ved at ændre den måde, hvorpå salgs- og forbrugsmønstret er 
udformet til en mere cirkulær tilgang. 
Dette projekt sætter fokus på bæredygtige cirkulære forretningsmuligheder i 
modetøjsbranchen. Der undersøges hvilke muligheder og barrierer der findes for at 
implementere forretningskoncepter, der gør brug af servicer og principper fra den 
cirkulære økonomi. Projektet bygger på teori vedrørende cirkulær økonomi og 
Product Service Systems. Det empiriske grundlag er indsamlet ved hjælp af 
kvalitative interviews med aktører fra branchen, der beskæftiger sig med aspekter af 
den cirkulære økonomi.  
Undersøgelsen viser, at der på markedet er virksomheder, der allerede har 
implementeret principper fra den cirkulære økonomi, og at flere tendenser i 
samfundet trækker i den cirkulære retning. Det viser sig, at de undersøgte 
virksomheder bruger forskellige principper i den cirkulære økonomi, men at ingen af 
dem har implementeret en komplet cirkulær økonomi. Gennem den cirkulære 
økonomi oplever flere af virksomhederne en øget loyalitet fra deres kunder, der 
udviser en demografisk lighed, og der er samtidig indikationer på, at markedet er 
mere modent i større byer og på det tyske marked. En omstilling viser sig samtidig 
nemmere for nyopstartede virksomheder, der ikke på forhånd har lagt sig fast på en 
lineær økonomisk tilgang. 
 
 
 
 
 
3 
 
Abstract 
Circular business opportunities in the Danish fashion industry 
The fashion industry is the fourth most polluting industry in the world . A growing 
world population, increasing wealth standards and a growing consumption of clothing 
in the Western world creates an increasing pressure on natural resources and the 
environment. The fashion industry is characterized by a linear economic approach 
that results in 80% of all textiles in Scandinavia is deposited at landfills or incinerated. 
One way to address this problem is by changing the way sales and consumption 
patterns are designed to a more circular approach. 
This project focuses on sustainable circular business opportunities in the fashion 
industry. It examines the opportunities and barriers which exist to implement 
business models that make use of services and principles from the circular economy. 
The project is based on the theory of Circular Economy and Product Service 
Systems . The empirical basis is collected using qualitative interviews with industry 
actors that deal with aspects of the circular economy. 
The study shows that several companies have already implemented principles from 
the circular economy, and that several trends in society moves towards circular 
principles. It turns out that the surveyed companies use different principles of the 
circular economy, but none of them have implemented a complete circular 
economical system. The companies experiences an increased loyalty from their 
demographic similar customers, through the use of business models from the circular 
economy and there are tendencies that indicate a more mature market for those 
models in major cities and on the German market. A transition appears easier for 
start-ups that have not pre- committed themselves to a linear economic approach. 
 
 
 
 
4 
 
Indholdsfortegnelse 
 
Titelblad ....................................................................................................................... 1	  
Resumé ....................................................................................................................... 2	  
Abstract ....................................................................................................................... 3	  
1.0 Indledning .............................................................................................................. 7	  
1.1 Emne .................................................................................................................. 7	  
1.2 Problemfelt ......................................................................................................... 7	  
1.3 Problemformulering .......................................................................................... 10	  
1.4 Afgrænsning ..................................................................................................... 10	  
1.5 Projektdesign ................................................................................................... 11	  
1.6 Begrebsafklaring .............................................................................................. 13	  
2.0 Metode ................................................................................................................. 15	  
2.1 Forforståelse .................................................................................................... 15	  
2.2 Den abduktive tilgang ...................................................................................... 15	  
2.3 Det kvalitative semistrukturerede interview ...................................................... 16	  
2.4 Indsamling af empiri fra hjemmesider .............................................................. 17	  
2.5 Analysestrategi ................................................................................................ 17	  
2.6 Gruppemedlem som kilde ................................................................................ 20	  
3.0 Teori .................................................................................................................... 21	  
3.1 Cirkulær økonomi ............................................................................................. 21	  
3.2 Product Service Systems ................................................................................. 28	  
3.3 Forretningsmuligheder ..................................................................................... 34	  
4.0 Baggrund ............................................................................................................. 36	  
4.1 Mode og modesystemer .................................................................................. 36	  
4.2 Miljø- og ressourceproblematikken .................................................................. 38	  
4.3 Den danske modetøjsbranche ......................................................................... 46	  
5 
 
4.4 Miljøets rolle i de danske modetøjsvirksomheder ............................................ 49	  
4.5 Tendenser ........................................................................................................ 50	  
5.0 Præsentation af empiri ........................................................................................ 54	  
5.1 Interview med Resecond ................................................................................. 54	  
5.2 Interview med Circlr ......................................................................................... 54	  
5.3 Interview med Mud Jeans ................................................................................ 55	  
5.4 Interview DM&T ............................................................................................... 55	  
5.5 H&M og Patagonia ........................................................................................... 55	  
5.6 Virksomhedspræsentationer – kort version ..................................................... 56	  
6.0 Analyse ................................................................................................................ 57	  
6.1 Analyse forretningskoncepter .......................................................................... 57	  
6.2 Analyse genbrug og genanvendelse ................................................................ 61	  
6.3 Analyse forbrugere ........................................................................................... 64	  
6.4 Analyse sociale aspekter ................................................................................. 66	  
6.5 Analyse tendenser ........................................................................................... 68	  
6.6 Sammenfatning ................................................................................................ 71	  
6.7 Vurdering af analyse ........................................................................................ 73	  
7.0 Diskussion ........................................................................................................... 75	  
7.1 Forretningsmulighederne for de danske modetøjsvirksomheder ..................... 75	  
7.2 Forretningsmulighederne ved implementering af PSS modeller og cirkulære 
principper i eksisterende modetøjsvirksomheder med en lineær økonomisk 
forretningsmodel .................................................................................................... 76	  
7.3 Forretningsmulighederne ved den cirkulære økonomiske forretningsmodel ... 80	  
7.4 Implementeringen af cirkulære økonomiske princippers betydning for miljøet 83	  
7. 5 Bæredygtig fremtid .......................................................................................... 86	  
8.0 Konklusion ........................................................................................................... 87	  
9.0 Perspektivering .................................................................................................... 89	  
6 
 
9.1 Forbrugermentalitet, parathed og holdninger til cirkulær økonomi og 
serviceorienterede virksomheder ........................................................................... 89	  
9.2 Mere miljøbelastning hos forbrugeren ved vask .............................................. 89	  
10.0 Litteraturliste ...................................................................................................... 92	  
10.1 Bøger ............................................................................................................. 92	  
10.2 Artikler ............................................................................................................ 93	  
10.3 Rapporter ....................................................................................................... 93	  
10.4 Internetkilder .................................................................................................. 95	  
10.5 Andet .............................................................................................................. 99	  
10.6 Billeder og figurer ......................................................................................... 100	  
 
7 
 
1.0 Indledning 
1.1 Emne 
Dette projekt sætter fokus på cirkulære forretningsmuligheder i den danske 
modetøjsbranche. Mere præcist præsenterer opgaven de barrierer og muligheder, 
der findes i forhold til implementering af cirkulære principper, for at give et mere 
bæredygtigt forbrug af tøj. I denne kontekst er det cirkulære forretningskoncepter, 
hvor serviceprincipper indgår, der er i fokus. 
 
1.2 Problemfelt  
Verden står i dag overfor store klima- og ressourceudfordringer. Mangel på dyrkbare 
landarealer, rent ferskvand og råstoffer som olie og metaller er blandt de vigtigste 
begrænsede ressourcer (Withgott & Brennan, 2011). Hertil kommer 
klimaforandringerne, som er et resultat af den menneskeskabte udledning af 
drivhusgasser til atmosfæren (Withgott & Brennan, 2011). Industrien spiller her en 
afgørende rolle i at sikre, at disse ressourcer også er tilgængelige for både 
nuværende og fremtidige generationer, samt kontrollere den mængde drivhusgas der 
udledes til atmosfæren.  
Vi står overfor en fortsat massiv befolkningstilvækst inden for den næste årrække. På 
verdensplan vil vi runde ni milliarder i år 2050 (Parfit et al., 2010). Dette vil skabe en 
forøget efterspørgsel og dermed et markant øget ressourceforbrug. I sidste ende vil 
det blive et problem, hvis vi ikke nytænker måden, vi producerer og forbruger på, da 
efterspørgslen på ressourcer og råvarepriserne stiger i kraft af en voksende 
befolkning og øget velstand (Withgott & Brennan, 2011). Disse problematikker bliver i 
højere og højere grad italesat, og der er en voksende tendens i samfundet, der 
understøtter en mere bæredygtig tilgang. Men vil vi, på trods af mange årtiers 
uhæmmet brug og smid væk kultur, kunne vende de faktiske forhold gennem 
nytænkning af forbrugsmønstre og materialeoptimering? 
Tekstilindustrien hører til blandt en af verdens mest miljøbelastende industrier. 
Omkring 55 % af verdens produktion af fibre til tøj og tekstil er syntetiske fibre, som 
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er udvundet af olie, og 45 % er naturlige fibre (Jørgensen & Jensen 2012). 
Tekstilproduktionen er forbundet med stort vand- og kemikalieforbrug med tilhørende 
vandforurening, og særligt fremstillingen af syntetiske fibre har en høj udledning af 
drivhusgasser (Fletcher, 2014). 
Selvom produktionen af tekstiler er en af verdens mest forurenende processer, har 
det været svært at implementere og kontrollere bæredygtige miljøinitiativer i 
industrien.  Tekstilindustrien opererer på det globale marked, hvor produktion og 
forbrug ofte finder sted i hver sin ende af verden. Industrien har en global og 
kompleks forsyningskæde, med et ofte omfattende net af leverandører og 
underleverandører, som hovedsageligt er beliggende i udviklingslande, hvor 
miljøkrav og miljøkontrol tit er utilstrækkelige (Jørgensen & Jensen 2012). 
Produktudviklingsprocessen etableres som udgangspunkt af designvirksomhederne, 
som derfor har stor indflydelse på at skabe miljøfremmende forandringer downstream 
i forsyningskæden gennem deres valg af og krav til leverandører, design- og 
materialevalg og krav til anvendelse af kemikalier i produktionsprocessen. Særligt 
design- og materialevalg samt krav til kemikalier, kan være afgørende for tekstilets 
genanvendelses og genbrugsmuligheder. 
Den nuværende tekstilproduktion er præget af fast-fashion, hvor hurtige kollektioner 
kører igennem produktionsapparatet og ud til forbrugeren. Det kræver derfor et 
enormt ressourceforbrug, og efterlader meget affald i den anden ende (Fletcher, 
2014). 
Genanvendelse og genbrug af tekstiler anses for at have et uudnyttet potentiale, som 
vil kunne reducere industriens belastning af miljøet betragteligt. Nordisk Ministerråd 
har netop lanceret initiativet Ressource Efficient Recycling of Plastic and Textile 
Waste, som skal fremme genanvendelsen og genbrugsmulighederne af tekstiler i 
Norden. Kun omkring 17 % af de brugte tekstiler genbruges i Norden, og ca. 2 % 
genanvendes i ny produktion, hvilket betyder, at mere end 80 % af tekstilerne enten 
afbrændes eller deponeres (Norden 2014). Udvikling af ny teknologi, system- og 
forretningsmodeller, og et udvidet producentansvar, der inkluderer genanvendelsen 
og genbrug af tekstiler, er helt afgørende for, at kasserede tekstiler i fremtiden vil 
kunne anses som en ressource. 
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Det handler altså om, at vi skal bevæge os fra en meget lineær tankegang, hvor 
mantraet er take-make-dispose, til en cirkulær tankegang, hvor produkterne i deres 
end-of-life stadie bliver tænkt ind i en ny produktion, og således bliver til en ressource 
(Ellen Mcarthur Foundation, 2012). 
I denne sammenhæng er Product Service System (PSS) et konkret bud på et 
koncept, som vil muliggøre udviklingen af et bæredygtigt forbrugs- og 
produktionsmønster, og som samtidig menes at kunne forbedre konkurrenceevnen 
for industrien (Van Ostaeyen et al., 2013). Helt grundlæggende handler PSS om at 
sælge produktets funktionalitet frem for produktet som et objekt. Fokus rettes mod 
systemet frem for produktet, og helt simpelt kan det handle om at gøre allerede 
eksisterende produkter tilgængelige for forbrugerne på en ny og bedre måde. Dette 
sætter helt nye krav til interaktionen og forholdet mellem virksomhed og forbruger. 
Selvom der er øget fokus på en bæredygtig udvikling, og selvom PSS har et oplagt 
og lovende potentiale, har kun ganske få tekstile designvirksomheder på verdensplan 
taget konceptet til sig. 
Vi finder som studerende indenfor miljøplanlægning emnevalget interessant, idet 
modetøjsbranchen har nogle store miljømæssige problematikker, der er typiske for 
den lineære økonomis principper. Vi vil derfor analysere, hvilke muligheder og 
barrierer der ligger i den cirkulære økonomis principper, set i forhold til nye 
forretningskoncepter, der har en miljømæssig gevinst i modetøjsbranchen. Samtidig 
vil vi, efter aftale med den danske modetøjsbranches brancheforeningen, medvirke til 
at udfylde et videnshul hos de virksomheder, der kunne være interesserede i 
området. Vi finder det interessant at undersøge nye forretningskoncepter, der ikke 
alene kan løse de miljømæssige problemer, men også de økonomiske udfordringer 
modetøjsbranchen står over for. Formålet med opgaven er derfor både at identificere 
muligheder og barrierer, set i forhold til principper fra den cirkulære økonomi, og 
samtidig give inspiration til de virksomheder, der kunne være interesserede i 
området. 
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1.3 Problemformulering 
Hvilke principper i den cirkulære økonomi kan med fordel implementeres som 
bæredygtige forretningsmuligheder i den danske modetøjsbranche, og hvilke 
muligheder og barrierer er der herfor? 
 
1.4 Afgrænsning 
Projektet afgrænser sig til at tage udgangspunkt i bomuld og polyester fibre, når 
miljøpåvirkningerne i tøjets livscyklus vurderes og de tekniske aspekter i selve 
genanvendelsesmulighederne af fibrene belyses. Dette valg er truffet på baggrund af 
at produktionen af bomuld udgør 95 % af alle producerede naturfibre og polyester 
alene udgør 80 % af samtlige fremstillede fibre, som både dækker over fremstillede 
cellulosefibre og syntetisk fremstillede oliebaserede fibre (Fletcher, 2014). 
Tilsammen udgør bomuld og polyester 90 % af alle fibre, der er produceret på 
verdensplan til produktionen af tekstiler og beklædning. Dermed er det et 
repræsentativt overblik over miljøpåvirkningen ved fremstillingen, produktionen og 
anvendelsen af modetøj (DM&T, 2013b). 
Ligeledes har vi valgt afgrænse os fra at lave dybdegående undersøgelser af 
miljøproblematikker, men i stedet fokusere på overordnede miljøproblematikkerne i 
værdikæden.  
For det tredje har vi valgt at fokusere på genbrug af tøj og genanvendelse af fibre, 
der er en essentiel del af den cirkulære økonomis principper. For at tage fat i 
problematikken hvor den er størst, afgrænser vi os til at fokusere på kommercielt 
modetøj, og derved ikke behandle nicheområder såsom haute couture, arbejdstøj, 
uniformer mm. 
Et af interesseområderne i projektet er virksomhed-forbruger forholdet. 
Problematikkerne med implementeringen af bæredygtige forretningskoncepter ligger 
ifølge Pia Odgaard ikke hos forbrugerne, men hos virksomhederne (bilag 2.4). Af 
denne årsag har vi valgt at kigge på virksomhed-forbruger forholdet fra 
virksomhedens side. Ved at vælge dette perspektiv håber vi, at kunne skabe et 
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indblik i den cirkulære økonomis muligheder og udfordringer set ud fra producentens 
perspektiv. Efter aftale med brancheforeningen har vi derfor valgt at afgrænse os fra 
at undersøge forbrugernes indflydelse og holdning til emnet. Vi vil dog stadig 
forholde os til forbrugerne, og inddrage dem i overvejelser, når det er relevant ud fra 
virksomhedernes perspektiv. 
Vi er i projektet ikke handlingsanvisende, men identificerer muligheder og barrierer 
for forretningsmodeller inden for den cirkulære økonomi. På denne måde søger vi 
ikke at udvikle en guide til implementering, men i stedet skabe et øjebliksbillede af 
problemfeltet. Af denne årsag afgrænser vi os fra at inddrage transitionsteori. 
Vi har valgt at forholde os til den cirkulære økonomi som den er præsenteret af Ellen 
MacArthur Foundation. Denne kilde er hvad mange andre forfattere henviser til, og vi 
har derfor fundet den elementær på det cirkulært økonomiske område. 
 
1.5 Projektdesign 
I dette afsnit vil vi beskrive, hvordan vi har lagt den røde tråd gennem projektet, og 
hvilke overvejelser der ligger bag de enkelte afsnit. 
I opgavens problemfelt redegør vi for hvilke årsager, der ligger til grund for valget af 
emne og relevans for uddannelsen. Samtidig samler vi fokusset frem mod en 
problemformulering og afgrænser os fra andre potentielle vinkler på projektet.  
Forforståelserne er med til at definere vores forståelseshorisont, altså vores ståsted. 
Det fortæller hvilken kontekst vi ser tingene i. Det er udgangspunktet, hvorfra vi 
betragter resten af projektet. 
Forud for fastlæggelsen af opgavens fokus udførte vi en samtale med Dansk Mode & 
Textil (DM&T), som ledte os hen til et samarbejde, hvor vi aftalte at undersøge, 
hvordan den cirkulære økonomi bliver anvendt, og hvilke muligheder og barrierer der 
er heri. Ud fra samtalen er vores problemformulering opstået. DM&T hjalp os 
samtidig med at finde virksomheder inden for branchen, som arbejder med nogle af 
disse aspekter. Ud over det brancheperspektiv, vi i samarbejde med DM&T har 
anlagt, har vi ydermere tilføjet et makroperspektiv, der undersøger hvilke tendenser i 
samfundet, som influerer på udviklingen af den cirkulære økonomi indenfor 
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tekstilbranchen. Tendenserne vil vi udlede af vores empiri, samt litteratur indenfor 
området. 
På baggrund af samtalen med DM&T har vi fundet frem til flere virksomheder, der 
arbejder med forskellige aspekter af cirkulær økonomi. For at undersøge hvordan de 
arbejder, og forholder sig til det, har vi valgt at lave en række kvalitative interviews, 
samt at samle mere faktuelle informationer fra deres hjemmesider. De kvalitative 
interviews skal give forskellige perspektiver på den cirkulære økonomi og et indblik i 
nye forretningsideer. Da disse nye typer af forretningsmodeller er et nyt område, er 
valget af fem forskellige virksomheder rimeligt repræsentativt for området. 
Analysestrategien udmønter sig i at finde forskellige sammenlignelige strukturer ud 
fra de enkelte virksomheders indsamlede empiri. Vi har valgt en analysemetode der 
er god til at strukturere store mængder indsamlet empiri og samtidig være åben 
overfor nye usete perspektiver. 
I teoriafsnittet præsenterer vi den cirkulære økonomi, hvilket er det overordnede 
tema for opgaven. Ligeledes udbygges begrebet PSS, som skal ses som et 
supplement til den cirkulære økonomi, og hvordan man kan forstå 
forretningskoncepter inden for denne ramme. Det er teorien som vores empiri skal 
analyseres op imod, og vil sammen med baggrundsafsnittet danne rammen for vores 
analyse. 
Baggrundsafsnittet sætter empirien i en kontekst, og giver på denne måde en 
helhedsforståelse. Den viden, der præsenteres i dette afsnit, er nødvendig for at 
forstå, de muligheder og barrierer som virksomhedernes står overfor. Det handler om 
de vilkår, de har at gå ud fra. Al informationen danner grundlag for at forstå analysen 
og diskussion, og den kontekst den befinder sig i. 
I en række virksomhedspræsentationer vil vi præsentere de virksomheder vi har 
undersøgt igennem empirien. Afsnittet opstiller korte præsentationer af hver 
virksomhed og giver derved et hurtig introduktion til virksomhederne.  
Analysen sammenkæder den præsenterede teori og empiri gennem et sæt fælles 
parametre, der er opstillet for at identificere de muligheder og barrierer, der er for 
virksomhederne og begrebsliggøre empirien. Det er også her, at vi inddrager 
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makroniveauet og ser hermed på tendenserne i samfundet. Denne udredelse danner 
grundlag for den videre diskussion. 
Diskussionen bygger på resultaterne fra analysen og sammenfatter dem i en bredere 
kontekst i forhold til branchen. Gennem vores viden om feltet, som er præsenteret i 
baggrundsafsnittet og teorien, vil resultaterne fra analysen blive diskuteret frem mod 
mere generelle betragtninger, der kan besvare vores problemformulering. Trådene 
fra diskussionen vil afslutningsvis blive opsamlet i en konklusion. 
Til slut vil følge en perspektivering, der præsenterer nogle vinkler, der ikke er blevet 
uddybet i projektet. Disse vedrører forbrugerne og deres vaskevaner, som er en del 
af de miljøproblematikker der eksisterer i forbindelse med beklædning.  
 
1.6 Begrebsafklaring 
I dette afsnit vil vi gøre rede for grundlæggende og centrale begreber, som bliver 
brugt i projektet. Denne redegørelse vil skabe en klarhed over vores forståelse og 
overvejelser, der ligger til grund for brugen af de enkelte begreber. 
Kvalitet: I opgaven vil kvalitet være forstået som positive fysiske egenskaber ved 
tekstiler og ikke forholdet mellem produkt og pris. 
Bæredygtighed: En tendens i den samfundsmæssige orden, som får mere og mere 
indflydelse og opmærksomhed. Begrebet undersøger de tre fokusområder: Det 
sociale, det økonomiske og det miljømæssige. 
Cirkulær forretningskoncept: Et forretningskoncept der bygger på centrale dele af 
den cirkulære økonomiske tænkning. Der er en holistisk tilgang til produktets 
miljøpåvirkning gennem hele livscyklussen. Derfor er det nødvendigt at inddrage alle 
aspekter af værdikæden fra design til produktets slutfase. 
Miljøproblematikker: En paraplybetegnelse for miljøaspekter som har indflydelse på 
projektets genstandsfelt. 
Genbrug: Genbrug er kendetegnet ved at være den direkte genbrug af et produkt 
uden at ændre væsentligt ved dets funktion. Dette kan ske ved vedligehold og 
reparation frem for at købe nyt. 
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Genanvendelse: Genanvendelse er kendetegnet ved at være en metode, der 
gennem en fysisk tilvirkning gør, at råvarer kan bruges igen i en ny funktion. 
Afbrænding og deponering er ikke inde under dette begreb. 
Genindvinding: I projektet bruger vi begrebet genindvinding i forhold til at udvinde 
fibre af udtjente tekstiler. 
Cirkulering / cirkulære principper: Refererer til den cirkulære økonomi, og bliver 
brugt i sammenhænge, hvor et produkt eller materiale indgår i en cirkel i den 
cirkulære økonomis model. 
Downcycling: En process der omdanner et materiale til nyt materiale af dårligere 
kvalitet og funktionalitet. 
Upcycling: En process der omdanner materiealer til nye materialer af bedre kvalitet 
og funktionalitet. 
Næringsstoffer: Refererer til måden at omtale materialer på i den cirkulære teori. I 
teorien ses næringsstoffer som noget der skal indgå i et kredsløb og derved fungere 
som et næringsstof. 
15 
 
2.0 Metode 
2.1 Forforståelse 
Som vi ser tekstilindustrien i dag, er den kendetegnet ved at være præget at et 
lineært økonomisk produktions- og salgsperspektiv. Vi tager udgangspunkt i, at den 
lineære økonomi ikke er bæredygtig, og at dens måde at producere på er årsag til 
miljøproblematikker. Vi ser problemfeltets miljøproblematikker, som noget 
menneskeligheden selv er årsag til og selv kan løse og at ressource- og 
klimaproblematikker er faktiske og fremadrettet vil eksistere. Vi antager, at de 
samfundsmæssige aktiviteter påvirker naturen, og naturen påvirker samfundet.  
 
2.2 Den abduktive tilgang 
I denne rapport har vi en abduktiv tilgang (Olsen & Pedersen, 2009 & Halkier, 2001). 
Vi har taget udgangspunkt i en kobling mellem empiriske undersøgelser, metode og 
teori og forsøger at finde bestemmende principper i form af muligheder og barrierer. 
Den abduktive tilgang arbejder med en vekselvirkning mellem teori, metode og empiri 
(Halkier, 2001). Med den abduktive tilgang skaber man viden ved at tage ideer fra 
deres originale rammeforståelse og placere dem i en ny ramme (Halkier, 2001). Den 
abduktive tilgang bygger på kreativitet og forestillingsevne. Den kræver således en 
god forståelse af genstandsfeltet, hvormed man flytter sin forståelse i en ny 
sammenhæng, der giver en fornyet indsigt (Halkier, 2001). Olsen & Pedersen 
beskriver meget konkret den abduktive tilgang med et eksempel: ”Hvis man 
observerer en række på 100 hvide svaner, kan man induktivt udlede reglen, at 
svaner er hvide. Går man abduktivt til værks, vil man også gætte på, hvorfor de er 
hvide” (Olsen & Pedersen, 2009: 151-152). 
Med en abduktiv tilgang i vores projekt har vi været åbne overfor ny viden og nye 
ideer, hvilket har været essentielt for projektet, da vi med vores undersøgelse 
udforsker nye muligheder med et udgangspunkt i det eksisterende. I vores analyse 
og diskussion har vi brugt teori, empiri, og vores viden om genstandsfeltet til at opnå 
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en ny indsigt i de muligheder og barrierer der er for implementering af principper fra 
den cirkulære økonomi i den danske modetøjsbranche. 
 
2.3 Det kvalitative semistrukturerede interview 
Til at indsamle empiri til opgaven har vi valgt at bruge en række kvalitative 
semistrukturerede interviews, som tager udgangspunkt i bogen Interview – 
introduktion til et håndværk af Kvale & Brinkmann (2009). De få aktører i 
genstandsfeltet gør det vanskeligt at indsamle kvantitative data, og de kvalitative 
interviews giver samtidig et indblik aktørernes bevæggrunde, som ikke ville kunne 
opdrives med kvantitative metoder. 
Vi har i projektet udført fire semistrukturerede interviews med udvalgte virksomheder 
og aktører, der arbejder med forskellige aspekter af cirkulær økonomi og PSS. De 
fire virksomheder er: Circlr (Vigga Svensson), Mud Jeans (Bert Van Son), Resecond 
(Lene Marie Godtholdt) og brancheforeningen for Dansk mode og tekstil (Pia 
Odgaard). Pia Odgaard (DM&T) har talt på branchens vegne. Den indsamlede viden 
må betragtes som en kombination af ekspertviden og aktørviden inden for området. 
Formålet med de semistrukturerede var at indhente beskrivelser af den 
interviewedes motiver og oplevelse af fakta for at kunne fortolke betydningen af de 
fænomener som behandles. Interviewene har, ud over at fokusere på den 
interviewedes motiver, haft et faktuel fokus, da en del af den empiri vi indhentede, 
skulle bruges i sammenhæng med opstillede virksomhedspræsentationer. Alle 
spørgsmål til interviewene var på forhånd kategoriseret efter emneområder og 
tekniske detaljer i en interviewguide. De enkelte spørgsmål var åbne og gav derfor 
interviewpersonen mulighed for at uddybe og komme med egne inputs til området. 
 Interviewguiden blev tilpasset det enkelte interviews, men forholder sig til de samme 
emneområder.  
Interviewene var planlagt således, at intervieweren gennem interviewet fulgte op på 
og afklarede betydningen af relevante aspekter. Gennem interviewet blev der skabt 
en fælles forståelse af emner gennem opfølgende spørgsmål. Intervieweren 
verificerede sine fortolkninger af interviewpersonens svar løbende (Kvale & 
Brinkmann, 2009). Disse interviews krævede, at intervieweren fra start af havde en 
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stor baggrundsviden inden for interview feltet, og derfor kunne koncentrere sig om 
ovenstående. 
Vi har haft for øje, at de interviewede personer ikke har haft en neutral position i 
problemfeltet. Vi har derfor undgået at behandle emner med følsomhed over for 
deres position, eller taget højde for dette. 
De udførte Interviews blev alle optaget og efterfølgende transskriberet for bedre at 
blive analyseret. 
 
2.4 Indsamling af empiri fra hjemmesider 
For virksomhederne H&M og Patagonia har vi valgt at indsamle empirien direkte fra 
deres hjemmeside. Dette valg blev truffet ud fra en ressourceprioritering. Vi 
vurderede at mængden af relevant information, der kunne indhentes på disse 
virksomheders hjemmesider, var tilfredsstillende i forhold til vores undersøgelse. 
Samtidig har vi været bevidste om, at vi har afskrevet os fra en bredere forståelse af 
deres koncept og begrundelser. Empirien hos H&M er primært blevet indsamlet fra 
deres Sustainability Report 2013, men også fra dele af deres hjemmeside. Hos 
Patagonia er empirien også blevet indhentet fra deres Sustainability Report, som de 
kalder Environmental initiatives 2013, og fra deres hjemmeside. Indsamlingen blev 
udført i forhold til de emneområder, der blev fokuseret på i de kvalitative interview. Vi 
har været bevidste om, at den indsamlede empiri ikke afspejler en neutral position i 
problemfeltet, og vi vil behandle den indsamlede empiri herefter. 
 
2.5 Analysestrategi 
Vores empiri består af semistrukturerede interviews, der indeholder en stor mængde 
viden, samt viden hentet fra virksomheders hjemmesider. Dermed består vores 
empiri af en stor mængde semistruktureret viden. Da vores ønske med analysen er 
at danne et sammenligneligt grundlag for de undersøgte virksomheder, er det vigtigt 
at strukturere den indsamlede viden. Til at strukturere denne viden har vi med fordel 
brugt et affinitetsdiagram (Bødker et al., 2008). Affinitetsdiagrammet blev udarbejdet i 
fællesskab i projektgruppen for at sikre, at vi opnåede en fælles forståelse af den 
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indsamlede viden (Bødker et al., 2008). Affinitetsdiagrammet blev udarbejdet ved 
hjælp af et computerprogram, Lucidchart, med relevante stikord fra den indsamlede 
viden (Bødker et al., 2008). Denne viden blev struktureret i fællesskab ved at samle 
nøgleord og små sætninger under relevante kategorier og temaer (Bødker et al., 
2008). Som en udvidelse af teorien havde vi, qua computerprogrammet, mulighed for 
at krydsreferere kategorier, nøgleord og små sætninger efter behov. 
Affinitetsdiagrammet hjalp hermed til at lave en fælles strukturering, af den viden der 
var indsamlet. Struktureringen af denne viden blev derfor dannet ud fra empirien selv 
(Bødker et al., 2008). Det gjorde, at vi ikke var bundet af en forudindtaget struktur, 
der afspejler sig i interviewguiden, men muliggør en analyse af den nye uforudsete 
viden, der blev dannet under det semistrukturerede interview.  
 
Kondensering, kodning og kategorisering 
Kondenseringen og kategoriseringen af det empiriske materiale blev udført i 
fællesskab. Måden det foregik på kan eksemplificeres således. Udtalelsen fra Lene 
Marie Godtholdt “... jeg tager ikke, hvis tøjet er i stykker så tager jeg det ikke, det skal 
som udgangspunkt være pænt og ordentligt og god kvalitet når det kommer ind, 
ellers så så hopper jeg over det.” (bilag 2.2) bliver kondenseret til “Kjolerne screenes 
inden godkendelse” og sat ind i diagrammet i Lucidchart programmet. Dernæst bliver 
informationerne kodet ved, at der laves referencer imellem informationer, der har 
relation til hinanden. Når en gruppering af informationer, der refererer til hinanden 
finder sted, bliver der udviklet en passende kategori. Produktet af dette arbejde er et 
skema som ses i bilag 4.1. Dette skema er over interviewet med Resecond, resten af 
skemaerne kan findes i bilag 4.0. 
19 
 
 
 
Figur 1 Lucidchart diagram over Resecond. 
 
Vi har valgt at ikke bruge Interview – introduktion til et håndværk af Kvale & 
Brinkmann til vores analyse. Det skyldes, at den er i høj grad fokuserer på en dybere 
meningsfortolkning, end den vi har brug for. Vi valgte affinitetsdiagrammet som 
metode, da det giver god mulighed for at hele projektgruppen i fællesskab, danner en 
forståelse af empirien. Vi har dog taget inspiration fra Kvale & Brinkmanns (2009) 
tilgang til analysen. Ved brug af affinitetsdiagrammet har vi udført en form for 
kategorisering (Kvale & Brinkmann, 2009). Informationerne blev på forhånd kodet og 
kondenseret gennem en diskussion til enkelte stikord, før de blev anvendt i 
diagrammet. Kodningen og kondenseringen blev udført ud fra de informationer, der 
var i empirien. Vi har ikke været interesserede i dybdegående livsverdensinterview 
og har derfor ikke forholdt os kritisk til deres udtalelser ud over, at vi har været 
bevidste om deres positionering i problemfeltet. Med denne analysemetode har vi 
valgt at de enkelte virksomheder blev analyseret ud fra følgende temaer: Tendenser, 
sociale aspekter, forbrugere/kunder, forretningskoncept, genbrug og genanvendelse. 
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2.6 Gruppemedlem som kilde 
Vi trækker i projektet på gruppemedlem Michelle Utzon-Franks tidligere uddannelse 
og 5 års erfaring inden for den danske modetøjsbranche. Michelle er uddannet 
Designteknolog med speciale i design ved Hellerup Tekstil Akademi, og har 
efterfølgende arbejdet på konsulentbasis som design og produktionsassistent hos 
børnetøjsvirksomheden Taph, som produktionskoordinator for herretøjsmærket Suit 
hos Mondena ApS, Brand Manager for undertøjsmærket Cph Luxe hos Mondena 
ApS og design- og produktionsansvarlig for Margit Brandt lingeri & swimwear hos 
Getro A/S. Der bliver refereret til Michelle i projektet som Utzon-Frank 2014b.    
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3.0 Teori 
De valgte teorier komplementerer hinanden, selvom der dog er en hierarkisk 
opbygning. I vores projekt bruger vi den cirkulære økonomi som den overordnede 
teori. Herunder placerer vi teorien om PSS som et forretningskoncept, der udvider 
forståelsen af den cirkulære økonomi. Teorierne skal ses som et overordnet niveau, 
hvor de sammen skaber rammen for at tale om bæredygtige forretningsmodeller i 
den danske modetøjsbranche. Teorien om den cirkulære økonomi er i sig selv en 
samling af teorier, hvor specielt Cradle to Cradle teorien har en tydelig plads. Fælles 
for teorierne, der er indbefattet af den cirkulære økonomi, er at de i stor udstrækning 
tager udgangspunkt i naturens kredsløb og en systemisk tilgang. Vores rapport har 
ikke fokus på at diskutere teorierne overfor hinanden, men anvender dem til at 
diskutere en empirisk og praktisk vinkel 
 
3.1 Cirkulær økonomi 
Hvorfor cirkulær økonomi? 
Som en konsekvens af den stigende befolkningstilvækst og et velstandskoncept der 
er kendetegnet ved et enormt højt ressourceforbrug uden tanke på recirkulering, er 
verdens befolkning nu i den situation, at ressourcerne langsomt bliver sværere at få 
fat på (Ellen MacArthur Foundation, 2012). Den stigende efterspørgsel af råstoffer 
giver prisstigninger på det globale marked, og er derfor også et incitament for 
virksomheder til, at udnytte ressourcerne bedre. Derfor er det oplagt at kigge efter en 
økonomisk model, der bygger på ressourceøkonomi med recirkulering som 
omdrejningspunkt. Netop det er underforstået ved den cirkulære økonomi (Ellen 
MacArthur Foundation, 2012).  
 
Den lineære økonomis model 
For at forstå den cirkulære økonomi vil en beskrivelse af den lineære økonomis 
model, og dens konsekvenser, gøre det nemmere at differentiere dem fra hinanden. 
Ellen MacArthur Foundation (2012) beskriver den lineære model som en take-make-
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dispose økonomi. Dette understreger, hvordan ressourcer bliver betragtet som 
værdiløse i det øjeblik, at de ikke længere er funktionelle (Ellen MacArthur 
Foundation, 2012). Samtidigt giver det også udtryk for, at råstoffer bliver betragtet 
som en uudtømmelig ressource. Med denne vinkel ligger det økonomiske incitament 
derfor på råvarepriser og salg - og jo mere salg desto bedre (Ellen MacArthur 
Foundation, 2012). Konsekvensen af dette kan derfor blive udtømning af naturlige 
jomfruelige ressourcer, et mindre fokus på kvalitet og holdbarhed og ophobning af 
affald (Ellen MacArthur Foundation, 2012). Den øgede efterspørgsel på råstoffer er 
samtidig incitament til intensivering og stordrift, hvilket kan have vidtrækkende 
økologiske og sociale konsekvenser (Ellen MacArthur Foundation, 2012).  
 
Den cirkulære økonomis model 
Vi tager i denne rapport udgangspunkt i den definition fra rapporten ”Towards the 
 Circular Economy” fra Ellen MacArthur Foundation som lyder:  
 
”A circular economy is an industrial system that is restorative or regenerative by 
intention and design. It replaces the ‘end-of-life’ concept with restoration, shifts 
towards the use of renewable energy, eliminates the use of toxic chemicals, which 
impair reuse, and aims for the elimination of waste through the superior design of 
materials, products, systems, and, within this, business models” 
(Ellen MacArthur Foundation, 2012:7).  
 
En uddybning af denne definition følger her: 
Cirkulær økonomi er i sin opbygning meget simpel og samtidig kompleks i sin 
udførsel. Modellen er opbygget af samme principper, som man ser i naturens 
kredsløb. Grundprincippet er, at spild ikke eksisterer, men at alting kan recirkuleres, 
og at al energi kommer fra vedvarende kilder (Ellen MacArthur Foundation, 2012). 
Recirkulering af ressourcer, eller næringsstoffer som det hedder i modellen, deles op 
i en biologisk og en teknisk del. I begge kredsløb er målet, at minimere eller undgå 
tab af næringsstoffer (Ellen MacArthur Foundation, 2012).  
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Den biologiske kredsløb  
Princippet i den biologiske cyklus bygger på naturens egne principper. Her indgår 
biologisk nedbrydelige næringsstoffer i naturens eget kredsløb, som herefter kan 
medvirke til, at nye næringsstoffer kan udvindes (Ellen MacArthur Foundation, 2012). 
Udfordringen heri er, at adskille biologiske næringsstoffer fra andre ting som ikke kan 
indgå i dette kredsløb. Denne problematik starter allerede i designfasen, hvor dette 
skal indtænkes. Produkter skal af denne årsag være nemt adskillelige og uden 
materialer og kemikalier, som ikke kan indgå direkte i det biologiske kredsløb (Ellen 
MacArthur Foundation, 2012). 
 
Det tekniske kredsløb  
Det tekniske kredsløb indeholder alle de næringsstoffer, som ikke kan indgå i det 
biologiske kredsløb. I dette kredsløb er genbrug, up- og downcycling, forbedringer og 
reparationer metoder til at undgå tab af næringsstoffer (Ellen MacArthur Foundation, 
2012). Også i dette kredsløb er det vigtigt i designfasen, at fokusere på, at lave 
produkter, som er nemt adskillelige og uden skadelige stoffer (Ellen MacArthur 
Foundation, 2012).  
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Figur 2 Grafisk gengivelse af det biologiske og tekniske kredsløb i den cirkulære økonomi 
(Ellen MacArthur Foundation, 2012) 
 
Cirklernes funktion 
I modellen indgår en række cirkler i lag, som hver repræsenterer et 
ressourcemæssigt forbrug. Jo tættere på midten, desto mindre ressourceforbrug skal 
der til, for at recirkulere næringsstoffet/produktet (Ellen MacArthur Foundation, 2012) 
. Det er derfor efterstræbelsesværdigt, at holde næringsstofferne i denne cirkel. 
Antallet af gange et produkt kan cirkulere, eller tiden det er i brug, har stor indflydelse 
på ressourceforbruget og hermed også den økonomiske gevinst, der kan opnås. 
Derfor er holdbarhed en nøglefunktion i den cirkulære økonomi (Ellen MacArthur 
Foundation, 2012).  
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Figur 3 Model af fire cirkuleringsprincipper (Ellen MacArthur Foundation, 2012:30-31) 
 
De inderste cirkler 
De inderste cirkler i den cirkulære økonomi har forskellige kendetegn og funktion. Det 
er i disse, at de miljømæssige gevinster er størst, eftersom det vil kræve mindre 
ressourcer at cirkulere næringsstofferne frem for i de ydre cirkler. Næringsstofferne i 
de inderste cirkler er udsat for en minimal modifikation i forhold til i de ydre cirkler, da 
cirkulationen sker tæt på brugsledet, og dermed skal produkterne ikke igennem store 
dele af produktionskæden for at blive recirkuleret (Ellen MacArthur Foundation, 
2012). Nedenstående vil vi kort gennemgå betydningen af dem med udgangspunkt i 
figur 3. 
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The power of the inner circle 
Denne kategori skal eksemplificere, at jo tættere cirkulationen af næringsstoffer er på 
midten, desto større er besparelserne på materiale, arbejdskraft, energi, kapital og 
tilhørende miljøregnskab. Der vil i de inderste cirkler være færre og mindre 
ændringer til at få næringsstofferne til at cirkulere (Ellen MacArthur Foundation, 
2012). 
 
The power of circling longer 
Denne cirkel skal eksemplificere, at man ved at holde produkter og materialer 
længere tid inde i kredsløbet, opnår en gevinst i forhold til udnyttelse af ressourcer. 
Den økonomiske gevinst ligger i reparationsservice og materialebesparelser, og 
miljøgevinsten ligger i udskydelsen af behovet for nye materialer og energiforbruget 
 (Ellen MacArthur Foundation, 2012). 
 
The power of cascaded use and inbound material/product substitution 
Denne kaskade af cirkler skal eksemplificere, at man ved at finde nye 
funktionsmuligheder til udtjente produkter, materialer eller lignende, kan bruge dem i 
nye sammenhænge og industrier og dermed undgå at skulle producere nyt. Værdien 
vil langsomt aftage gennem de forskellige kaskader, og optimalt set skal det udtjente 
næringsstof kunne indgå i kredsløbet ved slutfasen og herved upcycles. Denne type 
genanvendelse kaldes kaskader og sparer på arbejdskraft, virgine materialer og 
energi (Ellen MacArthur Foundation, 2012). 
 
Power of pure, non-toxic, or at least easier-to-separate inputs and designs 
Den sidste cirkel er en tilføjelse til de ovenstående. Denne cirkel er forudsætningen 
for at optimere cirkulationen, og dermed den potentielle gevinst, af de ovenstående 
cirkler. Princippet er i sin enkelthed at undgå miljøskadelige stoffer og lave produkter 
som er nemt adskillelige (Ellen MacArthur Foundation, 2012). 
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Closed loops 
Hvis man i et system kan opnå en effektivitet, der gør at alle næringsstoffer kan 
recirkuleres uden tab, kan man tale om et closed loop. I et optimalt scenarie er det 
denne tilstand, der er tilsigtet. For at opnå denne tilstand skal de produkter, som 
indgår i cirklerne, være fri for skadelige stoffer og samtidig have et ressourceforbrug 
baseret på vedvarende kilder (Ellen MacArthur Foundation 2012). 
 
Udvidet producentansvar og ejerskab 
I den cirkulære økonomi er det producenten, som har ansvaret for, at produktet er 
funktionelt, indtil det er udtjent. Det er samtidig også producentens ansvar, at 
cirkulere de næringsstoffer som produktet er lavet af. Med denne tankegang følger 
en nytænkning af produkterne, som hermed skal designes til, at kunne indgå i 
kredsløbet igen. Måden hvorpå ejerskabet fordeles udfordres hermed, eftersom 
ansvaret er skiftet. Forskellige leasing, leje, låne og delemodeller er måder, at 
håndtere denne problematik på (Ellen MacArthur Foundation 2012).  
 
Fordele for virksomhederne 
Gennem den cirkulære økonomi vil der opstå nye fordele for de virksomheder, der 
indgår i den. Ved at recirkulere næringsstoffer, undgår virksomheden i højere grad, at 
skulle købe virgine materialer. Set i lyset af stigende råvarepriser og efterspørgsel, 
undgår virksomheden samtidig den ustabilitet, der følger med. En overgang til 
leasing og abonnementsmodeller vil sikre et mere stabilt cash flow, og samtidig give 
et tættere forhold til deres kunder (Ellen MacArthur Foundation 2012).  
 
Fordele for forbrugeren 
Ved en overgang til den cirkulære økonomi er der store fordele for forbrugeren, eller 
rettere brugeren. Det vil nemlig kræve en retænkning af forbrugerbegrebet, fra at 
være sidste led i værdikæden inden afskaffelse, til at indgå i et kredsløb, hvor 
produktet ikke er ejet af forbrugeren, men kun er til låns. Forbrugeren undgår herved 
at skulle investere i dyre produkter, hvis funktioner de kan købe, i de perioder de skal 
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bruge dem. Samtidig vil brugeren få adgang til produkter af højere kvalitet og et 
større og mere specialiseret udvalg. Eftersom producenterne har en fordel i, at deres 
produkter er fri for skadelige stoffer, vil denne funktion komme brugerne til gode 
(Ellen MacArthur Foundation 2012). 
 
Cirkulær økonomi i tøjbranchen 
Inden for beklædning er der store muligheder for cirkulering i de inderste cirkler. Som 
rapporten fra Ellen MacArthur Foundation (2013) påpeger, er der mulighed for 
genbrug og kaskader igennem flere andre industrier, og ellers upcycle til nye 
tekstilfibre, hvis ikke de bliver inkorporeret direkte i det biologiske kredsløb. Som 
beskrevet i rapporten, er tøjindustrien et klassisk eksempel på en lineær model, der 
efterlader sig enorme mængder beklædning på lossepladsen, til forbrænding og 
ubrugt i garderobeskabe hjemme hos forbrugerne. For at kunne transformere denne 
tendens, peger rapporten på indsamlingssystemer som en nøgle, i forhold til at 
kunne generere en økonomisk gevinst. Et effektivt indsamlingssystem vil give 
mulighed, for at cirkulere beklædning i de forskellige cirkler. Der er dog stadig 
teknologiske udfordringer på dette område. Hvis tøjet skal genbruges kræver det, at 
det kan separeres til de ønskede fibre og andre tekniske næringsstoffer gennem en 
fysisk eller kemisk proces. Denne proces kræver, at tøjet er designet til, at kunne 
indgå i disse processer (Ellen MacArthur fundation 2013). 
 
3.2 Product Service Systems  
Hvad er PSS 
Den traditionelle måde at drive forretning på er ved salg af produkter. Dette sker efter 
modellen, at virksomheden enten først selv producerer et produkt eller får det 
produceret og derefter sælger det til en kunde for på denne måde at skabe en 
indtægt. Virksomhedens indtjeningsmodel er altså et engangsbeløb når produktet 
sælges. Efter salget stopper virksomhedens relation til og ansvar for produktet. Det 
er derefter op til køber at vedligeholde produktet, betale brugsomkostninger og 
afskaffe produktet når det ikke længere ønskes. Dog tilbyder virksomheden som 
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udgangspunkt garanti og kunder en reklamationsret på produktet (Tukker & Tischner, 
2006a) 
Indførelsen af PSS som forretningskoncept er introduktionen af en ny måde at drive 
forretning på, som gør op med den traditionelle. Dette nye forretningskoncept har, 
modsat det ordinære produktsalg, fokus på at sælge produktets funktionalitet til 
kunden, altså produktets værdi (Tukker & Tischner, 2006b).  Tukker & Tishner 
indrammer  med følgende definition, hvad PSS er: 
 
”Product-Service systems (PSS) are a specific type of value proposition that a 
business offers to its clients. PSS consists of a mix of tangible products and 
intangible services designed and combined so that they jointly are capable of fulfilling 
final customer needs” 
(Tukker & Tischner 2006b:1552) 
 
Det fysiske produkt eksisterer nu i forbindelse med en service for at opfylde et behov 
hos kunden , og derved skifter fokus fra at være på produktet selv til at være på dets 
funktion. 
Med PSS som forretningskoncept introduceres der også en ny indtjeningsmodel. Ved 
det ordinære produktsalg er indtjeningen på produktet som sagt et engangsbeløb, 
hvorimod PSS giver en vedvarende indtjening i hele produktets levetid (Mont, 2002).  
PSS bringer samtidigt virksomheden tættere på kunden, da de fortsætter med at 
have kontakt til kunden gennem hele produktets levetid (Tukker & Tischner, 2006a). 
Dette giver ligeledes virksomheden et større ansvar for produktet, da det er firmaets 
opgave at realisere et behov hos kunden, så længe servicen leveres (Tukker & 
Tischner, 2006a). PSS sætter derfor i høj grad forholdet mellem virksomhed og 
kunde i centrum, da det i stedet for produktet handler om den værdi og service, som 
virksomheden kan tilbyde kunden (Mont, 2002). 
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Det bæredygtige potentiale i PSS 
PSS nytænker den måde, vi ser produktion og forbrugsvaner på, og i PSS konceptet 
ligger der således også muligheden for at optimere det bæredygtige aspekt ved 
netop disse elementer (Tukker & Tischner, 2006b). Det bæredygtige potentiale ses i 
PSS på flere punkter, hvilket vil blive gennemgået i det følgende. 
PSS har fx mulighed for at reducere forbruget. Dette sker, da fokus ikke længere 
ligger på det fysiske produkt, men i stedet på den service som virksomheden tilbyder 
kunden. I denne sammenhæng er indtjeningen ikke på det enkelte produkt, og 
virksomheden har derfor ikke incitament til at sælge flere fysiske produkter, end der 
er behov for (van Ostaeyen et al., 2013). 
I forhold til det ovenstående er det derfor gavnligt for virksomheden at optimere både 
brugen af produktet, samt produktet selv. Brugen af produktet kan optimeres ved at 
lave et delt brug, og dermed reducere antallet af fysiske produkter der er behov for. 
Produktet selv kan optimeres ved at gøre det nemt at skille ad og dermed forbedre 
muligheden for at ændre det. Dette minimerer behovet for nye materialer. Ligeledes 
kan produktet optimeres kvalitetsmæssigt. Disse elementer er med til at 
levetidsforlænge produktet (Roy, 2000). 
Der ligger i PSS et incitament for virksomheden til at genbruge deres produkter, da 
de har ejerskabet over dem, og derved får dem tilbage efter endt brug. Ved at 
genbruge materialerne fra udtjente produkter på ny har de mulighed for at lukke 
nogle cyklusser og optimere den bæredygtige tilgang til produktet (Mont, 2002). Når 
virksomheden sætter udtjente produkter i recirkulering, minimerer de derved også 
generering af affald og henter dermed en miljømæssig gevinst (Schulte, 2013). 
Energimæssigt findes der et økonomisk incitament for at optimere energiudnyttelsen, 
da virksomheden sælger produktets funktion, og derfor selv står  for 
brugsomkostningerne (Schulte, 2013). 
Selvom PSS på mange måder har et stort bæredygtigt potentiale, er det ikke per 
definition bæredygtigt. PSS har grundlæggende ikke noget fokus på bæredygtighed, 
da det er et værditilbud. Dette skyldes at der i et PSS kan indgå ligeså mange 
produkter som i almindeligt produktsalg, og derfor til tider ikke er mere bæredygtigt 
end dette (Tukker & Tishner, 2006a)  
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Figur 4 Mulig miljøforbedringspotentiale for forskellige PSS typer(Tukker & Tischner 
2006a:96) 
 
PSS passer dog godt ind i den cirkulære økonomiske tankegang som 
forretningsmodel i forhold til det sidste led i værdikæden, da den potentielt skaber en 
cirkulær tilgang til kunderne, og dermed beholder produkterne i den inderste cirkel. 
 
Forskellige former for PSS 
PSS kan inddeles i tre kategorier alt afhængigt af, hvor stort fokus der er på at tilbyde 
produktets værdi igennem en service. De tre kategorier er: Produktorienteret, 
brugsorienteret og resultatorienteret PSS (Tukker & Tischner, 2006a). Der er i de tre 
kategorier forskel i, hvor stort bæredygtighedspotentialet er (Tukker & Tischner, 
2006a). 
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Figur 5 Oversigt over PSS kategorier (Tukker og Tischer  2006a:33) 
 
Produktorienteret PSS 
Et produktorienteret PSS er orienteret primært mod produktsalg, hvor servicer bliver 
tilført produktet. Produktets værdi ligger altså stadigvæk i det fysiske produkt. En 
service i denne sammenhæng kunne derfor fx være en reparationsservice. Det 
bæredygtige potentiale er ved det produktorienterede PSS altså begrænset, og 
findes i fx vedligeholdelse af produktet. Denne form for PSS er den nemmeste for 
virksomhederne at implementere, da den ikke kræver en større omstrukturering af 
virksomheden (Tukker & Tischner, 2006a). 
 
Brugsorienteret PSS 
I det brugsorienterede PSS spiller produktet stadig en central rolle. Under denne 
kategori sælges ikke selve produktet, men brugsretten til produktet, hvorved 
virksomheden beholder ejerskabet over produktet. Et eksempel på denne kategori 
kunne være udlejning af biler. Virksomheden kan, da de har ejerskab over produktet, 
intensivere brugen af produktet i forhold til det produktorienterede PSS. Da 
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ejerskabet ligger hos virksomheden, har de en interesse i at forlænge produktets 
levetid gennem fx vedligeholdelse. Dette skaber et bæredygtigt potentiale, da det kan 
blive brugt mange gange (Tukker & Tischner, 2006a). 
 
Resultatorienteret PSS 
Det resultatorienterede PSS sælger produktets værdi og funktion og altså ikke selve 
produktet. I denne kategori er det derfor kundens behov, der opfyldes gennem 
servicen. Det er den eneste form for PSS, der er fuldstændigt behovsorienteret. Det 
er derfor også den af de tre kategorier, der har det største bæredygtige potentiale. 
Det resultatorienterede PSS er også den sværeste kategori at implementere, da det 
kræver en radikal omstrukturering af virksomheden i forhold til regulært salg af 
produkter (Tukker & Tischner, 2006a) 
 
Udfordringer i implementering af PSS set i forhold til forbrugerne 
Der findes flere forskellige udfordringer for implementering af PSS hos forbrugerne. I 
vores hverdag eksisterer allerede et utal af PSS som fx kabel TV og telefoni, leje af 
lejligheder, osv. Disse servicer bliver dog ikke opfattet som værende PSS (Tukker & 
Tischner, 2006a). Dette gør, at de derfor ikke understøtter en fremadrettet forståelse 
af PSS hos forbrugerne, hvilket besværliggør implementeringen af PSS (Tukker & 
Tischner, 2006a). 
Hos forbrugerne bliver der tillagt stor værdi til ejerskab af produkter (Tukker & 
Tischner, 2006a). Dette udfordrer muligheden for at implementere PSS som 
forretningskoncept, da det kan være svært at finde forbrugernes forståelse og accept 
af konceptet. For at PSS kan blive accepteret af forbrugeren, er der fire kriterier der 
har betydning. Disse er økonomisk gevinst, øget værdi, tidsbesparelse og 
bekvemmelighed (Tukker & Tischner, 2006a). PSS systemet har størst succes, hvis 
servicen bliver tilbudt til forbrugeren konstant. Forbrugerne har et uforudsigeligt 
forbrugsmønster, hvilket kan være svært for virksomheder at gennemskue. Dette gør 
derfor implementeringen af PSS besværlig (Tukker & Tischner, 2006a). 
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Der er ligeledes en risiko for, at serviceaftalerne bliver for komplekse for forbrugerne, 
hvilket gør det svært for dem at navigere i aftalen og forstå dens sammenhæng 
(Tukker & Tischner, 2006a). Dertil kommer, at nogle serviceaftaler kræver 
monitorering og opfølgende besøg, hvilket kan være et problem for privatlivet (Tukker 
& Tischner, 2006a). 
 
PSS og modetøjsbranchen 
Hvis PSS sættes i relation til modetøjsbranchen, er der flere interessante punkter at 
se nærmere på. En fokusgruppeundersøgelse, vedrørende forbrugsalternativer for 
beklædning i Finland, fra artiklen af Armstrong et al. (2014), viser en mangel på tillid 
til nye uafprøvede forretningsideer hos forbrugerne. Dette skaber et ustabilt grundlag 
for implementering af PSS som forretningskoncept. Selvom der findes forskellige 
former for PSS, implementeret hos små virksomheder i modetøjsbranchen, anbefaler 
Armstrong et al. (2014), at det er de store virksomheder, der skal gå forrest i 
udbredelsen af PSS. Disse kan nemlig skabe tillid til forbrugeren og dermed øge 
accepten af PSS (Armstrong et al., 2014). 
Fordi PSS ligger langt fra den traditionelle forretningsmodel i modetøjsbranchen, har 
PSS muligheden for at hente meget store miljømæssige gevinster og radikalt 
forbedre bæredygtigheden (Tukker & Tischner, 2006a). Det kan, i flere 
undersøgelser, konkluderes at en del tøj sjældent bliver fuldt udnyttet (Jørgensen & 
Jensen, 2012, Armstrong et al., 2014). Det er netop her, PSS kan gå ind og have en 
miljømæssig gevinst, da det sikrer udnyttelse af tøjet fuldt ud (Tukker & Tischner, 
2006a). 
 
3.3 Forretningsmuligheder 
At udvikle og identificere nye forretningsmuligheder er helt afgørende for en 
virksomheds udviklings- og fornyelsesproces (Christensen, 1990). En mulighed er en 
chance for at opnå noget ønskeligt (Christensen, 1990). Begrebet mulighed bliver af 
Christensen (1990) defineret som: 
 
35 
 
“...en ønskværdig fremtidig tilstand, der vurderes at være opnåelig.” 
(citeret fra Christensen, 1990) 
 
Når der tales om forretningsmuligheder, handler det som udgangspunkt om 
potentialet for at opnå profit. Virksomheder konkurrerer typisk inden for en bestemt 
branche, altså et bestemt forretningsområde, som er defineret af et bestemt produkt- 
og markedsområde. Forretningsmulighederne for en virksomhed skal derfor forstås 
som muligheden for at skabe helt nyt forretningsområde eller at forbedre sin position 
inden for det eksisterende forretningsområde (Christensen, 1990). 
Når dette projekt undersøger nye forretningsmuligheder i den danske 
modetøjsbranche, er der som udgangspunkt tale om at undersøge muligheden for, at 
virksomhederne kan opnå en øget profit og konkurrencefordel inden for deres 
eksisterende produkt- og markedsområde. Forretningsmulighederne undersøges 
med udgangspunkt i den cirkulære økonomi, for at se på, hvilke muligheder de 
danske modetøjsvirksomheder har for at udvikle deres forretning i en mere 
bæredygtig retning. 
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4.0 Baggrund 
De følgende baggrundsafsnit har til formål at bidrage med grundlæggende viden om 
vores genstandsfelt. Afsnittene vil belyse den kontekst, hvori de danske 
modetøjsvirksomheders forretningsmuligheder og miljøforbedringspotentialer senere 
skal analyseres og diskuteres ud fra. 
 
4.1 Mode og modesystemer 
Mode er lig med forandring og er drevet af menneskets naturlige behov for forandring 
(Löfgren, 2002). Moden afspejler samfundsudviklingen, og den skiftende mode er 
blot et udtryk for de forandringer der sker i samfundet (Nørgaard, 2002). Mode kan 
opfattes som en form for kommunikation, hvor vi gennem vores valg af beklædning 
kommunikerer, hvem vi er som individer, vores værdier og holdninger samt 
signalerer, hvem vi er i forhold til andre i en social kontekst (Fletcher, 2014, 
Nørgaard, 2002). Nogle personer vil anfægte, at de ikke er en del af moden og er 
forsigtige med at kalde alt tøj for mode, mens andre mener, at det er umuligt, at tøj 
kan stå uden for moden i den moderne verden (Fletcher, 2014). At mode og tøj 
synes at være fusioneret kan understøttes af det simple handling, at folk hver dag 
åbner deres klædeskab og træffer et valg om, hvad de skal have på den dag 
(Fletcher, 2014). 
 
Ready-to-wear og fast fashion 
Inden for modetøjsbranchen skelnes der mellem to modesystemer, ready-to-wear og 
fast fashion moden, som repræsenterer to forskellige systemer, hvorunder 
kommercielt modetøj kan ses. Der er tale om to forskellige tilgange til at arbejde med 
og distribuere kommercielt modetøj på.  
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I Mackinney-Valentin (2010), fremhæves modetøjs systemer som: 
“...mere eller mindre etablerede praksisser af komplekse institutioner (design, 
fremvisning, produktion, distribution, salg osv.) som beskriver modens forløb fra 
design til forbruger.” 
(Mackinney-Valentin, 2010:37, egen oversættelse) 
 
Ready-to-wear opstod i starten af 1960erne som et resultat af den industrialiserede 
serieproduktion, hvor tøjet som noget nyt blev lavet efter standardmål. Den nye 
produktionsform muliggjorde at modetøj kunne sælges meget billigere og nå ud til 
mange flere end hidtil, hvilket resulterede i at et helt system blev grundlagt med 
kollektionsfremvisninger, produktion, distribution og salg (Nørgaard, 2002, 
Mackinney-Valentin, 2010).  
Ready-to-wear er stadig det system, som de flest modetøjsvirksomheder drives efter 
i dag (Mackinney-Valentin, 2010). Den arbejder med nye tendenser, som halvårligt 
(forår/sommer og efter/vinter) præsenteres gennem nye kollektioner rundt omkring 
på de mange modemesser, hvor indkøbere fra detail- og internethandlen bestiller 
tøjet til levering et halvt år frem i tiden (Mackinney-Valentin, 2010). Ready-to-wear 
modetøjsmærkerne er meget individuelle i deres målgruppe, priser, design og 
kvalitet. 
I løbet af 1990erne blev fast fashion systemet etableret (Mackinney-Valentin, 2010). 
Her handler det om at sælge tøj til masserne, sælge meget til lave priser, og 
kvaliteten er typisk derefter (Fletcher, 2014). Fast fashion virksomhederne er som 
regel store og kapitalstærke, og tøjet sælges som udgangspunkt globalt og i deres 
egne konceptbutikker. 
Den traditionelle sæson mode som ready-to-wear følger, ophører i fast fashion, hvor 
nye tendenser og designs lynhurtigt bliver omsat til produkter. Således kan fast 
fashion mærket H&M designe, producere og levere tøjet i deres butikker på blot tre 
uger, og Top Shop producerer op mod 300 nye designs om ugen (Mackinney-
Valentin, 2010).  
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Det at fast fashion mærkerne kan tilpasse sig nye tendenser så hurtigt, har samtidig 
påvirket det mere traditionelle ready-to-wear system, som har presset supplerende 
kollektioner ind for at imødekomme den omskiftelige mode og efterspørgslen på 
nyheder fra forbrugerne (Mackinney-Valentin, 2010). Det anslås, at fast fashion 
systemet alene har været med til at øge forbruget af tøj med én tredjedel inden for de 
seneste fire år (Fletcher, 2014).   
I løbet af 1990erne og starten af nullerne rykkede store dele af den europæiske og 
amerikanske produktion af tøj til leverandørerne i Fjernøsten for at opnå billige 
produktionsomkostninger (Mackinney-Valentin, 2010). Flytningen af produktionen 
blev mulig på grund af udviklingen af internettet, som gjorde at 
modetøjsvirksomhederne hurtigt kunne kommunikere og udveksle dokumenter  med 
deres leverandører over store geografiske afstande (Mackinney-Valentin, 2010). Det 
var blandt andet disse nye produktionsforhold og lave produktionsomkostninger, der 
var grundlaget for etableringen af fast fashion systemet (Mackinney-Valentin, 2010). 
Selv om succeskriterierne i modetøjsbranchen synes at handle om hvilken hastighed 
modetøjet kan leveres i, tager det fortsat den samme tid at producere selve tøjet, om 
det er fast fashion eller ready-to-wear. Det der differentierer de to systemer er som 
udgangspunkt hvordan de arbejder i designfasen og deres logistik og distribuerings 
muligheder (Fletcher, 2014). 
 
4.2 Miljø- og ressourceproblematikken 
Det følgende afsnit vil se nærmere på hvilke miljø- og ressourcemæssige problemer, 
der er forbundet med produktionen og forbruget af modetøj. I denne sammenhæng 
er det vigtigt at få placeret de kommercielle modetøjsvirksomheder som aktører heri. 
 
Modetøjsvirksomheden som aktør 
Modetøjsvirksomhederne er en del af modetøjsindustrien, som i dette projekt dækker 
over alle de virksomheder, som deltager i udviklingen og fremstillingen af modetøj. 
Modetøjsvirksomhederne er som udgangspunkt den drivende kraft inden for 
industrien, som primært består af deres leverandører og underleverandører. De 
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arbejdsfunktioner der bliver varetaget af de danske modetøjsvirksomheder er typisk 
design, konstruktion, indkøbs- og produktionskoordinering, salg, markedsføring og 
administration (Utzon-Frank 2014b). Selv produktionen er outsourcet, og kontakten til 
produktionsleddet foregår som udgangspunkt gennem produktionsagenter eller cut-
make-trim (CMT) leverandører (Utzon-Frank 2014b).  Disse holder kontakten til et 
omfattende net af underleverandører, som igen har underleverandører, og de har 
ansvaret for at styre hele produktionen og logistikken mellem de forskellige led i 
produktionen. Selv om den direkte kontakt til leverandørerne i flere led af kæden er 
meget begrænset eller slet ikke eksisterende, har modetøjsvirksomhederne alligevel 
mulighed for at stille krav til produktionen, både direkte og indirekte. De indirekte krav 
opstår typisk i designfasen, hvor designerne gennem deres valg af tekstiler, 
kvaliteter, tilbehør, farver, krav til finish og pakning beslutter hvilke 
produktionsprocesser fibrene, tekstilerne og tøjet skal gennemgå (Utzon-Frank 
2014b). De direkte krav, typisk formuleret som code of conduct eller CSR 
retningslinjer, stilles som udgangspunkt gennem en kontrakt mellem 
modetøjsvirksomheden og deres agent eller CMT leverandører. Her pålægges det 
agenten eller CMT leverandøren at sikre, at kravene bliver overholdt af deres 
underleverandører (Utzon-Frank 2014b). 
Såfremt modetøjsvirksomheden ikke har eget detailled, stopper 
modetøjsvirksomhedernes forpligtelser i det øjeblik, at varerne er leveret til deres 
kunder i detail- og internethandlen.  
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Figur 6 Modetøjsvirksomhedernes samlede produktionskæde, fra dyrkning/ fremstilling af 
fibre til distribution af de færdige produkter.  Produktionskæden er repræsentativ for både 
ready-to-wear og fast fashion systemet. 
 
Miljø og ressourcer 
Fremstillingen af modetøj er en af verdens mest miljøbelastende industrier, og er 
særligt forbundet med et stort forbrug af vand og kemikalier (SFI  2013, Fletcher 
2014). Det skal ses i sammenhæng med de meget store mængder af beklædning der 
hele tiden produceres for at dække efterspørgslen på verdensplan. Dette er en 
naturlig konsekvens af brug-og-smid-væk-kulturen og fast fashion koncepterne, der 
særligt dominerer den vestlige del af verdenen. 
Modetøjsindustrien opererer på det globale marked, hvilket betyder, at der ofte 
opstår store geografiske afstande imellem modetøjsvirksomhederne, deres 
forbrugere og selve produktionen af tøjet. Det kræver ikke nødvendigvis fysisk 
kontakt mellem modetøjsvirksomhederne og deres leverandører for at producere 
tøjet. Det betyder, at hverken modetøjsvirksomhederne eller forbrugerne, kommer i 
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direkte kontakt med de miljøproblematikker og konsekvenser, som produktionen af 
råvarerne og tøjet har på lokalbefolkningen og miljøet (Kjærgård, 2014). Hertil 
kommer, at de mange leverandører hovedsageligt hører hjemme i udviklingslande, 
hvor miljølovgivningen og miljøkontrollen ofte er utilstrækkelige (Kjærgård, 2014). 
Forsyningskædens kompleksitet og de geografiske store afstande gør det ofte svært 
for modetøjsvirksomhederne at kontrollere, administrere og gennemskue de 
miljøpåvirkninger, der  opstår gennem hele forsyningskæden (Jørgensen & Jensen, 
2012). 
Ustabile og øgede priser på råvarer udgør en stadig større udfordring for 
modetøjsindustrien. Priserne på bomuld er alene i de seneste to år steget med 
næsten 30 %, og priserne på olie er tæt på tredoblet siden 2009 (DM&T, 2013b). 
Ifølge DM&T (2013b) er ca. 90 % af verdens produktion af fibre til tøj og tekstiler 
baseret på bomuld og oliebaserede fibre, hvilket gør at de stigende og fluktuerende 
priser på disse råvarer potentielt en økonomisk risiko for modetøjsvirksomhederne. 
Med en stigende global befolkningstilvækst og voksende økonomier, særligt Indien 
og Kina, må efterspørgslen på naturlige råmaterialer og agerjord forventes at stige 
betydeligt. Dermed bliver der lagt et endnu større pres på råvarepriser og de 
begrænsede ressourcer, herunder de landareal der er til rådighed (IMSA, 2013). 
 
En livscyklus betragtning 
For at kunne vurdere og forstå de samlede påvirkninger som modetøj har på miljøet, 
er det vigtigt at betragte de enkelte miljøproblematikker, i form af inputs og outputs, 
igennem alle led af tøjets livscyklus. 
Der findes flere forskellige typer af miljøpåvirkninger i forbindelse med produktionen 
og anvendelsen af modetøj. Arten og omfanget heraf afhænger i høj grad af de 
enkelte fibertyper, der fremstilles og anvendes i produktionen, samt under hvilke 
forhold og med hvilken teknologi de er produceret (Fletcher, 2014). Nedenstående 
livscyklusmodel  begrænser sig til at omhandle tøj produceret af bomuld og 
polyesterfibre. Den giver en overordnet betragtning, der fremhæver de væsentligste 
miljøproblematikker, som er fremhævet i den anvendte litteratur. Miljøbetragtningen 
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for bomuld vil tage udgangspunkt i konventionelt dyrket bomuld, da kun 1 % af 
verdens produktion af bomuld er økologisk certificeret (Ecolabel, 2013). 
En uddybende forklaring af miljøpåvirkningerne i hvert enkelt led af modetøjets 
livscyklus findes i bilag 1.0. 
 
 
Figur 7 Input og output i alle led af modetøjets livscyklus. 
 
Figuren kan være med til at give et overblik over de miljøpåvirkninger, der potentielt 
kan undgås ved at genbruge eller genanvende tøj. Således undgås hele 
produktionsleddet når tøj genbruges, hvorimod genindvinding af fibre fra tøj kun 
undgår miljøpåvirkningerne i forbindelse med produktionen af en tilsvarende 
mængde virgine fibre. Det er her vigtigt at se de potentielle miljøbesparelser i forhold 
til de miljøpåvirkninger, der måtte være i forbindelse med genindvindings processen 
af fibre og eventuel klargøring af tøj til genbrug.  
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Det sociale aspekt 
Modetøjsindustrien er, foruden de store miljø- og ressource problematikker, også 
forbundet med store sociale udfordringer i deres produktionsled. 
En af årsagerne til at modetøjsindustrien har haft nemt ved at flytte produktionen til 
fjernøsten er, at store dele af produktionen er forholdsvis lavteknologisk, og består af 
manuelt eller delvist manuelt arbejde, som ikke kræver nogen videre uddannelse af 
arbejderne. Det betyder samtidig at arbejdet er meget lavtlønnet. Da produktionen 
ligger i udviklingslande, betyder det også at arbejdsforholdene ofte ikke er reguleret, 
og at arbejdernes rettigheder, i forhold til blandt andet arbejdstid, løn, sikkerhed og 
sundhed ikke er beskyttede (Fletcher, 2014). Modetøjsindustrien har mange 
udfordringer i at sikre de sociale forhold for arbejderne. Lønpresset er stort, da 
modetøjsvirksomhederne hele tiden søger at minimere produktionsomkostningerne, 
og derfor ligger arbejdernes løn mange steder under, hvad der er muligt at leve for 
(Clean Clothes Campaign, 2014). 
 
Genbrug og genanvendelses mulighederne for modetøj 
Der ligger et stort uudnyttet miljø- og ressource potentiale gemt i alt det tøj, som 
hvert år ender som affald (SFI 2013). Genbrug og genanvendelse af tøj og tekstiler 
er ikke et særligt udbredt fænomen hverken i Danmark eller globalt (SFI, 2013). Hver 
dansker forbruger i gennemsnit  ca.16 kg tøj hvert år. Heraf ender 45 % som affald, 
35 % er ukendt, ganske få procent bliver genanvendt, omkring 30 % bliver genbrugt, 
hvoraf 90 % af det genbrugte tøj bliver solgt på eksportmarkeder (Nordisk Minister 
Råd, 2013). Det genbrugstøj der eksporteres til det europæiske marked, bliver typisk 
 sorteret manuelt. Det der ikke sælges, genanvendes til klude eller lignende eller 
ender som affald på lossepladser eller brændes (SFI, 2013). Generelt er der ret lille 
viden om, hvad der sker med de tekstiler der eksporteres. Det viser sig at tøjet efter 
flere ganges genbrug typisk som affald i Østeuropa eller Afrika (SFI, 2013).  Der er 
stor variation i, hvor gode de europæiske lande er til at indsamle tøj til genbrug og 
genanvendelse. Det gennemsnitlige genbrug i Europa er på 20%, hvor et land som 
Tyskland eksempelvis har formået at indsamle op mod 70 % af deres tøj (SFI, 2013). 
44 
 
Ved genbrug og genanvendelse af tekstiler kan der både opnås nogle økonomiske- 
og miljømæssige fordele. Ved at genindvinde fibre fra tekstiler sker der en 
miljøbesparelse i forhold til at anvende virgine råvare. Ved genbrug af tøj spares 
både materiale- og produktionsomkostningerne, ligesom miljøpåvirkningerne i de 
enkelte produktionsled spares væk sammenholdt med at skulle producere nyt (SFI, 
2013).  
For at modetøj kan genbruges, eller fibre herfra kan genindvindes med henblik på at 
fremstille nye tekstiler til tøj, afhænger det i høj grad af fibrenes kvalitet og 
fiberkompositionen af tekstilet. 
Fibrenes kvalitet afhænger helt overordnet af fibertypen og fibrenes længde. Der 
skelnes mellem naturfibre som stammer fra dyr eller planter og syntetisk fremstillede 
fibre, som er fremstillet kemisk. Inden for hver af de to hovedkategorier findes der 
flere forskellige typer af fibre, som hver især har specifikke egenskaber (Kunst & 
Industrimuseet 2014, Gyldendal, 2014a). Egenskaber som bestemmer kvaliteten af 
et tekstil, er blandt andet tekstilets trækstyrke.- Altså hvor meget styrke der skal til for 
at trække fibrene fra hinanden, samt elasticiteten som afgør tekstilets evne til at 
holde pasformen, og i hvor høj grad tekstilet piler (Gyldendal, 2014b). Tekstilets 
trækevne er blandt andet afhængig af fibrenes længde, og afgør tekstilets 
holdbarhed. Et tekstil kan opnå forskellige egenskaber ved at kombinere forskellige 
fibertyper og gennem finish processerne i vådbehandlingsleddet (jf. Figur 6).  
For at tøj kan sælges som genbrug, er det afgørende, hvilken stand det er i. Dette 
inkluderer blandt andet slitage, piling, pasform og farveægthed. Skal tekstiler 
genanvendes, med henblik på at genindvinde fibre til fremstilling af nye tekstiler, er 
det andre værdier der prioriteres. Her er fibrenes længde, inden de genindvindes, 
afgørende for kvaliteten af fibrene, da de kan blive afkortet i processen. 
Kompositionen af tekstilet er vigtig for, om det er muligt at genindvinde de enkelte 
fibertyper igen.     
Der findes en række forskellige processer, hvorved fibre kan genindvindes. I 
nedenstående tabel 1 præsenteres de mekaniske og kemiske genanvendelses 
processer. 
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Tabel 1 Oversigt over mekaniske og kemiske genanvendelses processer 
 
Foruden mulighederne i ovenstående model kommer muligheden for, at tekstiler kan 
rives til klude. Denne proces har kun en lille gevinst for miljøet, da de erstatter 
papirsklude, og kludene ikke kan genanvendes videre (SFI, 2013). Optrevlede 
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tekstiler kan også væves eller strikkes til fx kludetæpper, som giver en stor 
miljøgevinst, da det erstatter ny produktion af tæpper. Denne teknologi sker på både 
en lille skala og stor skala (SFI, 2013). En sidste metode, der stadig er under 
udvikling, er regeneration af bomuld til viskose. Her omdannes bomulden kemisk til 
enten viscose eller ren cellulose.  Processen er interessant, fordi den sikrer fibrenes 
oprindelige længde og dermed deres kvalitet. Processen kan potentielt helt erstatte 
tilsætningen af jomfruelige fibre, og har dermed et stort miljø- og ressource 
potentiale. Det er dog stadigvæk usikkert, hvor energikrævende processen er (SFI, 
2013). 
Det er ikke alle tekstiler, der kan genanvendes på grund af, at kvaliteten er for dårlig, 
tekstilet er beskidt eller nedbrudt (SFI, 2013). Visse fiber kompositioner i tekstilerne 
besværliggør genanvendelsesprocessen (SFI, 2013). Mekanisk genanvendelse 
forkorter fibrene, og forringer dermed kvaliteten. Det kan samtidig være svært at sikre 
en ensartet kvalitet af input materialet (SFI, 2013). Da det samtidig ikke vides under 
hvilke forhold de indleverede tekstiler har været produceret, kan det være 
problematisk, hvis de indeholder miljø- eller sundhedsskadelig kemikalier, og som 
dermed kan give problemer i forhold til lovgivning (SFI, 2013). 
Udbuddet af genindvundne fibre afhænger desuden af de tekstiler som der 
indleveres (SFI, 2013).  
Genanvendelse af tekstiler kræver desuden et stort manuelt sorteringsarbejde, som 
gør processen dyr (SFI, 2013). Tekstilerne sorteres i op til 400 kategorier og 
knapper, lynlåse og lignende skæres fra for at sikre et ensartet produkt (SFI, 2013). 
 
4.3 Den danske modetøjsbranche 
Den danske modetøjsbranche består af ca. 600 virksomheder, heraf står blot 50 
virksomheder for godt 90 % af hele omsætningen i branchen (Krogh, 2014). 
Branchen består dermed af få store virksomheder og mange små og mellemstore 
virksomheder. 
Den danske modebranche havde i 2012 en omsætning på 38,6 milliarder kroner, 
hvoraf 60 % blev solgt på eksportmarkeder. Dette gør branchen til Danmarks 
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fjerdestørste eksporterhverv (UM, 2014). Den samlede omsætningen er steget med 
ca. 2,5 milliarder kroner sammenlignet med før-krise-niveau (DM&T, 2013a). Tallene 
tyder på, at branchen er sluppet gennem finanskrisen uden de store skrammer, men 
virkeligheden er en helt anden. 
Branchen har siden finanskrisen begyndelse mistet godt 1800 stillinger (DM&T, 
2013a), og har været præget af konkurser, konsolideringer og opkøb (DM&T, 2013b). 
Stigende råvarepriser på særligt bomuld og oliebaserede fibre og stigende lønninger 
i produktionsleddet på verdensplan har presset kostprisen i vejret. Dette skal 
sammenholdes med at detail- og internethandlen forlanger større profitmarginer. En 
hård priskonkurrence kan ses på forbrugspriserne, som har været faldende siden 
2004 (DM&T, 2013b). Branchen er presset på indtjening, som ligger lavt med et 
gennemsnit på omkring 5 %, og som fortsat er faldende. (DM&T, 2013b). I 
revisionsfirmaet PricewaterhouseCoopers årlige virksomhedsanalyse for 2013, 
indtager branchen en førsteplads som værende den branche i Danmark, der oplever 
flest virksomheder med underskud (PWC, 2013a). Selvom knap ¼ af branchen har 
en negativ indtjening, er der også optimisme at spore i den ¼ af virksomhederne, der 
klarer sig bedst, for hvem indtjeningen har ligget på over 14 % (DM&T, 2013b). 
Markedet er særligt domineret af tre store modetøjsvirksomheder, herunder 
Bestseller, som alene tegner sig for 65 % af det samlede marked (Bjørnager, 2011).   
Konkurrencen om at få sine varer afsat er ligeledes blevet hårdere. Den danske 
detailbranche har det økonomisk meget svært, og finanskrisen har endnu ikke 
sluppet sit tag i den. Mange detailkæder er blevet opkøbt af kapitalfonde, som stiller 
krav til sortimentet. Samme tendens ses hos den ellers øget internethandel. Denne 
domineres ligeledes af store internationale og kapitalstærke 
nethandelsvirksomheder, der begrænser deres sortiment i forhold til, hvad der 
sælger på det globale marked. Det kan derfor være svært for især mindre 
virksomheder at finde fodfæste på et marked, hvor butikkerne prioriterer de kendte 
mærker(Iversen, 2014, Bjørnager, 2011). 
Selvom branchen oplever en eksportsucces af dansk design på det internationale 
marked, og selvom branchen samlet set har oplevet en stigning i omsætningen 
gennem finanskrisen, har det ikke været uden omkostninger for de danske 
modetøjsvirksomheder. Den efterhånden langvarige økonomiske afmatning har 
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efterladt mange af virksomhederne i en økonomisk skrøbelig position. Udsigterne til 
vækst, i forhold til før-krisen-niveau, og særligt på det hjemlige marked, må fortsat 
forventes at være beskedne de kommende år (DM&T, 2013b). Pia Odgaard fra 
DM&T mener dog, at på trods af at krisen endnu ikke helt har sluppet sit tag i 
modetøjsbranchen, er der lys at spore for enden af tunnelen (bilag 2.4).  
Den økonomiske krise har tvunget virksomhederne til at skære ind til benet på alle 
områder og fokusere på deres kernekompetencer. Det er ikke længere nok for 
modetøjsvirksomhederne at tilpasse den operative del af virksomheden og reducere 
omkostningerne, men det er nødvendigt at tilpasse hele virksomhedens strategi til de 
nye markedsforhold (DM&T, 2013b). 
Bunden for prisniveauet må menes snart at være nået (DM&T, 2013b). Selvom 
mange virksomheder føler et stort pres for at sænke priserne for at kunne følge med i 
konkurrencen, er der en naturlig grænse for, hvor langt denne konkurrencestrategi er 
økonomisk bæredygtig for virksomheden. 
 
”Prisen er typisk lettest at sænke, men det svarer til at tisse i bukserne på en 
frostvejrsdag: konkurrenterne følger med.” 
(Dr. Jens Geersbro, Copenhagen Buisness School – Iversen, 2014:9) 
 
Iversen (2014) mener at denne økonomiske konkurrencestrategi ikke længere er 
nok, og at det er tid til at tænke nyt og innovativt. Flere virksomheder beretter i TEKO 
Analysen 2014, som er udarbejdet af Iversen (2014), at de under og efter 
finanskrisen har arbejdet mere intenst med innovation og forretningsudvikling for at 
finde ind til deres kernekompetencer. De arbejder mere strategisk og tænker i nye 
processer og systemer. Opbygning af viden indenfor ny teknologi og materialer fylder 
mere. Virksomhederne fremhæver i undersøgelsen, at kvaliteten og produktets 
design, er det der skal stå stærkt, og sikrer virksomhedens fremtid - det er ikke 
længere prisen som skal være det vigtigste konkurrenceparameter (Iversen, 2014). 
Hermed har de danske modetøjsvirksomheder åbnet op for udvikling af nye 
forretningsmodeller, hvor de er på udkig efter nye måder at tjene deres penge på. 
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4.4 Miljøets rolle i de danske modetøjsvirksomheder 
Tal fra Fashion Sustainability 2013 rapporten, udarbejdet af Deloitte (2013), fortæller 
at otte ud af ti virksomheder ikke samarbejder med leverandørerne, eller deltager i 
ledelsen af forsyningskæden, og at syv ud af ti nordiske modetøjsvirksomheder slet 
ikke fokuserer på ressource- og miljøledelse i deres forsyningskæde (Deloitte, 2013). 
Selvom branchen langt fra går forrest i kampen for miljøet og den bæredygtige 
udvikling, er CSR alligevel ved at slå rødder i de danske modetøjsvirksomheder. For 
år tilbage ville påstanden i al stilhed være, at virksomhederne kun interesserede sig 
for bæredygtighed, fordi forbrugerne efterspurgte det (Iversen, 2014). - Det er 
imidlertid ikke sådan længere. Arbejdet med CSR er blevet en naturlig del af 
virksomhedernes retningslinjer - om ikke andet på papiret (Iversen, 2014). Der er 
store udfordringer forbundet med arbejdet, og nogle virksomheder klarer sig bedre 
end andre. Det kan nemlig være rigtig svært og komplekst at sikre og kontrollere at 
ens leverandører og underleverandører overholder de CSR aftaler, der er indgået. Jo 
mindre virksomheden er, desto mindre magt og indflydelse har den hos 
leverandørerne (Iversen, 2014). De store geografiske afstande mellem design og 
produktion gør kontrollen svær. Ligesom at miljøforståelsen i udviklingslandende, 
hvor en stor del af tøjet produceres, kan være meget forskellig fra den danske, og i 
den del af verden ligger bekymringerne ofte et andet sted end på miljøet og 
arbejdsbetingelserne (Iversen, 2014). 
I forhold til at CSR i et vist omfang lever sit liv på papiret, udtaler Chris Ellegaard, 
Professor på Aarhus Universitet, i TEKO Analysen 2014: 
 
”At påtage sig dette ansvar må være regel nummer et. Bagefter må man så finde ud 
af at håndtere det i praksis.” 
(Chris Ellegaard, Professor Århus Universitet – Iversen, 2014:15) 
 
Krisen har for en del virksomheder medført ændrede leverandørforhold (Iversen, 
2014). Produktionen er blevet flyttet rundt for at minimere 
produktionsomkostningerne, så virksomhederne bedre kan modstå priskonkurrencen 
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på markedet (Iversen, 2014). Samtidig er der sket en anden og mere interessant 
tendens. Modetøjsvirksomhederne har i højere grad end før, arbejdet på at få færre, 
men mere tætte forhold til deres leverandører (Iversen, 2014). Branchen bevæger sig 
mere i retningen af samarbejde med leverandørerne frem for kontrol, udtaler Pia 
Odgaard fra DM&T (bilag 2.4). Selvom investeringer i bæredygtighed måske har 
været begrænset hen over finanskrisen, er det ikke fordi, at branchen mangler 
ambitioner for en mere bæredygtig udvikling udtaler Pia Odgaard (bilag 2.4). Hun 
mener, at  bevidstheden omkring bæredygtighed i forhold til miljø og socialt ansvar i 
branchen har rykket sig meget i løbet af kriseårene, og så snart finanskrisen har 
sluppet sit tag i branchen, er det også hendes overbevisning, at der vil blive 
investeret mere tid og penge i at udvikle virksomhedernes CSR tiltag (bilag 2.4). 
 
4.5 Tendenser 
Det følgende afsnit vil se på udvalgte tendenser i samfundet, som kan påvirke 
udviklingen af cirkulære forretningsmuligheder i den danske modetøjsbranche.  
 
Bæredygtig mode 
Selvom forbrugerne generelt er blevet mere miljøbevidste, så er det ikke synligt i 
forhold til indkøb af modetøj (DR Nyhederne, 2011). I en Megafon måling fra 2013 
svarede 60 % af de danske forbrugere, at de opfattede sig selv som miljøbevidste, 
mens kun 10 % havde det med i overvejelserne, når de købte tøj (Christensen, 
2013). Bæredygtighed sælger altså ikke i modetøjsbranchen. I en artikel lavet af DR 
Nyhederne, udtaler trendchef Ulla Skjødt fra DM&T at:  
 
“Folk køber ikke bæredygtigt tøj alene på grund af det bæredygtige element. Styles 
er vigtigt. For folk vil jo gerne se flotte eller sexede ud - det er det primære formål, 
når vi køber tøj.” 
(citeret fra DR Nyhederne, 2011) 
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Lone Mikkelsen, fra Det Økologisk Råd, udtaler at forbrugerne er meget mere 
miljøbevidste, når det kommer til andre produktgrupper, hvor de i højere grad vælger 
miljø frem for pris. Når forbrugerne derimod køber modetøj, er det prisen frem for 
miljøet, der er afgørende (Christensen, 2013). Det billede kan Pia Odgaard og Randi 
Egeskov fra DM&T godt genkende. Randi Egeskov udtaler, at prisen er en vigtig 
faktor, da det ofte er dyrere at købe økologisk (bilag 2.4). Pia Odgaard følger op med 
at pointere, at forbrugerne generelt ikke er bange for at bruge penge på tøj, men at 
bæredygtighed ikke er et parameter, som de fleste forbrugere går efter (bilag 2.4). 
Den omvendte tendens ses i forhold til salget af børnetøj, hvor forbrugerne i langt 
højere grad vælger økologisk og miljømærket tøj til børnene, selvom det koster mere, 
forklarer Pia Odgaard (bilag 2.4). 
En undersøgelse fra Aarhus Universitet peger på, at unge der er vokset op i 
miljøbevidste familier, selv bliver miljøbevidste som voksne (Stacey, 2013). Den 
generelt øgede miljøbevidsthed i befolkningen kan altså overføres til de nye 
generationer af forbrugere. Else Skjold, som er ph.d.-studerende ved CBS og 
Designskolen i Kolding, mener at danskernes forbrugermentalitet kan blive svær at 
ændre på grund af, at flere generationer i mange år er vokset op med et voldsomt 
overforbrug. Hun mener, at det er den nye generation af forbrugere, som virkelig kan 
gøre en forskel i forhold til forbrugsvaner (DR Nyhederne, 2011). 
På nogle af de vigtigste danske eksportmarkeder opleves der en stigende 
efterspørgsel på bæredygtig mode. Tidligere CSR- Manager for Jackpot under IC 
Company, Maryan Azmayesh Terps, oplevede at Jackpots bæredygtige profil i langt 
højere grad blev efterspurgt af butiksejere i lande som Tyskland, Holland og England. 
Det var hendes oplevelse, at det var særligt tyske butiksejere, som blev spurgt meget 
ind til Jackpots bæredygtige produktion af deres kunder (DR Nyhederne, 2011). 
Interessen for bæredygtig mode er i stor vækst hos de tyske forbrugere med en 
fremgang på ca. 10 % i forhold til ikke-bæredygtig mode (Kruse & Rasmussen, 2012; 
Binné, 2011). Med Tyskland som det absolutte største eksportmarked for dansk 
mode (DM&T, 2013b), er der et stort potentiale for vækst, som danske 
modetøjsvirksomheder har mulighed for at tage del i (Kruse & Rasmussen, 2012). 
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Genbrugsbølgen 
Der er kommet en større interesse for genbrug af forbrugsgoder hos forbrugerne i 
Danmark. Tojo et al. (2012) tilskriver denne tendens som en konsekvens af den 
økonomiske krise og en voksende miljøbevidsthed i befolkningen. Markedet for 
brugte varer er af en betydelig størrelse, og det estimeres at danskerne handler 
brugte varer for 80 mia. kr. bare gennem internetportaler hvert år (DR 2014, 03:05). 
Trendsales som er den største online markedsplads for brugt tøj i Danmark har 
mærket en kraftig vækst i den seneste tid med en stigning på 55 % nye brugere 
siden 2008 (Trendsales, 2010). Trendsales har en betydelig størrelse med 766.500 
brugere (Trendsales, 2014) og  i 2008-2009 havde over en million handler til en 
samlet værdi på ca. 400.000 millioner kroner (Trendsales, 2010). Væksten ses også 
hos andre online genbrugsportaler ifølge (DR, 2014: 16:09). Ud over en stigning i 
online handlen af brugte varer er der også været en vækst inden for luksus second 
hand tøjbutikker i storbyer (Tojo et al., 2012). Antallet af loppemarkeder er de sidste 
seks år også steget med hele 265 % (DR, 2014, 2:34). Denne udvikling giver 
forbrugerne en større tilgængelighed og udvalg af genbrugsvarer. En del tøj går 
desuden i arv og bliver givet væk til familie og venner, hertil kommer det tøj som 
bliver byttet på eksempelvis byttemarkeder. Ifølge Voresomstilling.dk (2014) kan der 
blive byttet op til 6 tons tøj på en enkelt byttearrangement. De store NGOer der 
indsamler tøj til genbrug, har oplevet et fald i indleveringen af tøj, som kan skyldes at 
en større del bliver handlet og byttet på det private marked (Tojo et al., 2012). Store 
virksomheder som H&M er også begyndt at indsamle brugt tøj og i 2013 
bindsamlede de 44 tons (Lindeberg, 2013). 
På trods af den store handel med brugt tøj, er der stadig mange forbruger som ikke 
køber brugt tøj. En af årsagerne kan være at forbrugerne ikke kan vide sig sikre på 
om de kan få det tøj de søger på genbrugsmarkedet (Henriksen, 2010). De seneste 
års udvikling, tyder på at der et stort potentiale for danske modetøjsvirksomheder for 
at kommercialisere markedet for genbrugstøj, og at det er blevet mere mainstream at 
købe, sælge og bytte brugt tøj. 
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Fast fashion kulturen 
Der er fart på moden og på forbruget generelt, og brug-smid væk-kulturen lever i 
bedste velgående. Modens traditionelle to årlige sæsonafhængige kollektioner er 
blevet til flere, og hos fast fashion virksomhederne synes egentlige 
sammenhængende kollektioner helt at være forsvundet til fordel for en kontinuerlig 
strøm af nye vare til butikker og forbrugere. Mængden af beklædning solgt i Danmark 
er steget stødt de sidste mange år (Jørgensen & Jensen, 2012). Den øgede 
globalisering og adgangen til internet har åbnet for en verden af indkøbsmuligheder, 
og har samtidig stimuleret forbruget. Dertil findes der kulturelle forventninger om, at 
man ikke har det samme tøj på hver dag (Jørgensen & Jensen, 2012). 
Fast fashion kulturen er karakteriseret ved et overforbrug af billigt tøj med en kort 
levetid, som ikke repræsenterer en egentlig værdi for forbrugerne, men stimulerer 
behovet for det nye og forandring (Armstrong et al., 2014). Orvar Löfgren beskriver i 
Nørgaard (2002), at den evige jagt efter forandringer og det nye betyder, at der 
“findes to parallelle, men sjældent synkroniserede processer: tingenes fysiske og 
kulturelle nedslidning.” (citeret fra Löfgren, 2002:122). Den fysiske nedslidning 
handler om brugsslitage, og hvornår det funktionelt er nedslidt. Den kulturelle 
nedslidning går ofte meget hurtigere end den fysiske. Det er her, at vi pludselig 
opfatter ting som umoderne i vores egne eller i andres øjne (Löfgren, 2002). Tøjet 
tilstand og kvalitet virker dermed ikke til at være afgørende for, hvornår beklædning 
føles forældet for forbrugeren. Denne tendens viser et stort potentiale for genbrug af 
tøj, hvis tilstanden er god, men har mistet værdien hos ejeren.  
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5.0 Præsentation af empiri  
For at præsentere empirien giver vi de næste afsnit et kort overblik over 
interviewsituationerne, da den bagvedliggende information vedrørende disse ikke er 
en del af transskriptionen. Vi henviser til bilag, hvis en udførlig læsning af vores 
empiriske grundlag ønskes. For at danne et forståelsesgrundlag for analysen og 
diskussionen har vi udarbejdet et skema, der præsenterer virksomhederne. Vi har 
samlet en udvidet udgave af virksomhedspræsentationen i bilag 3.0. 
 
5.1 Interview med Resecond 
Resecond blev udvalgt til et interview, da forretningen er bygget op omkring genbrug. 
Interviewet blev foretaget i Reseconds forretning i København med Lene Marie 
Godtholdt, som er ansat og har været med til at starte virksomheden. Interviewet 
foregik i virksomhedens åbningstid og dermed indgik der en del forstyrrende 
elementer. Kvaliteten af interviewet var varierende, da Lene Marie Godtholdt ikke 
havde kendskab til alle de aspekter af virksomheden, vi havde sat os for at udforske. 
Godtholdts udtalelser var ofte uklare og upræcise. Interviewet gav os et indblik i 
forretningskonceptet, og hvilke værdier der danner basis for forretningen. En 
transskribering af interviewet kan findes i bilag 2.2.  
 
5.2 Interview med Circlr 
Circlr blev udvalgt til interview, da det bygger på et abonnement koncept med 
børnetøj. Ejeren af Circlr Vigga Svensson blev interviewet, hvilket foregik i et 
mødelokale på Roskilde Universitet. Interviewet med Vigga Svensson blev meget 
omfattende, da hun har en meget stor viden indenfor feltet. Det var dog et problem, 
at mange af udtalelserne var af spekulative, eftersom virksomheden Circlr endnu ikke 
er opstartet, men stadig er i udviklingsstadiet. Interviewet gav os et indblik i 
virksomhedskonceptet, og de muligheder og barrierer hun ser for konceptet og den 
cirkulære økonomi generelt. En transskribering af interviewet kan findes i bilag 2.1. 
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5.3 Interview med Mud Jeans 
Vi valgte, at interviewe Mud Jeans, da de benytter en leasingmodel for deres 
produkter. Interviewet blev foretaget med ejeren Bert van Son. Da virksomheden er 
baseret i Holland blev interviewet foretaget over videotelefonsservicen Skype. Der 
var nogle tekniske problemer under interviewet i form af dårlig forbindelse. 
Interviewet blev derfor holdt kort og de manglende informationer blev indsamlet 
gennem deres hjemmeside. Interviewet foregik på engelsk og gav et indblik i 
virksomhedens aktiviteter, og de problemer der er forbundet med en leasingmodel. 
En transskribering af interviewet kan findes i bilag 2.3. 
 
5.4 Interview DM&T 
Brancheforeningen for Dansk Mode og Textil blev interviewet, da vi også er 
interesseret i et brancheperspektiv på problemstillingen. Interviewet foregik i et 
mødeokale i brancheforeningens hovedsæde i København. Pia Odgaard, som blev 
interviewet, fungerer som repræsentant for branchen under interviewet. Randi 
Egeskov fra brancheforeningen deltog også i interviewet og supplerede med nogle 
enkelte bemærkninger. Interviewet gav et fornuftigt indblik i den danske 
modetøjsbranche, som den ser ud nu, og hvor den er på vej hen. Vi undersøgte 
branchens vurdering af muligheder og udfordringer, der er for at implementere 
cirkulære forretningsprincipper. En transskribering af interviewet kan findes i bilag 3.4 
 
5.5 H&M og Patagonia 
Informationerne hos H&M og Patagonia blev indsamlet fra deres hjemmesider og 
deres Sustainability Reports. Disse anvendes af virksomheden til at promovere sig 
selv. Derfor bliver problemerne ved deres forretningskoncepter ikke fremhævet. 
Informationerne er derfor forholdsvis ensidige. Vi har plukket de informationer ud, 
som har været relevante for analysen og for at forstå virksomhedernes 
forretningskoncept. 
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5.6 Virksomhedspræsentationer – kort version 
Mud Jeans H&M 
Mud Jeans er en virksomhed der har fokus på en 
bæredygtig tilgang til tøj. De har introduceret 
konceptet Lease a Jeans, der er en helt ny måde 
at forbruge tøj ved at lease tøj i stedet for at eje 
det. Med dette koncept bidrager de til en spirende 
bevægelse mod cirkulær økonomi inden for 
modetøjsbranchen med fokus på genbrug og 
genanvendelse. De er på denne måde med til at 
afhjælpe forskellige miljøproblematikker som fx 
vandforbrug, affaldsproblematikken og CO2 
udledning. 
 
 
 
Kilder: Mud Jeans, 2014a, 2014b 
H&M er en multinational virksomhed, som 
producerer et stort antal af diverse tøj kollektioner 
til mænd, kvinder og børn. De forsøger at levere 
godt design, kvalitet og bæredygtighed til den 
bedste pris . Som de selv skriver, vil de levere 
fashion til en ‘’unbeatable value for money’’. H&M 
har i samarbejde med tøjindsamlingsfirmaet I:CO, 
for nyligt lanceret tøjindsamling i deres butikker, 
som enten bliver genanvendt i form af fibre eller, 
hvis kvaliteten er høj nok, gensolgt gennem 
genbrugsbutikker eller doneret væk . De har også 
et bredt udvalg af tøj, der indeholder økologiske 
eller genanvendte fibre. De forsøger at være mere 
miljørigtige gennem hele deres værdikæde.  
 
Kilder: H&M 2014c, H&M 2014a, H&M 2013 
Circlr Patagonia 
Circlr er en endnu ikke opstartet børnetøjs 
virksomhed med fokus på pakkeløsninger til 
småbørnsforældre. Circlr vil fokusere på en 
bæredygtig tilgang til tøj ud fra en cirkulær 
tankegang, hvor aspekter af den cirkulære 
økonomi er til stede i hele værdikæden. 
Forretningsidéen er, at kunden gennem et 
abonnement leaser hele kollektioner af tøj til børn 
fra 0-2 år og returnerer tøjet, efter barnet er vokset 
ud af det. Ved at fokusere på høj kvalitet er det 
meningen, at tøjet kan leases ud 5-7 gange. Circlr 
bevæger sig derfor væk fra traditionelt salg, og 
beholder ejerskabet af deres produkter, fra de er 
produceret til de er udtjent, og skal derefter indgå i 
et nyt kredsløb. 
 
 
Kilde: bilag 2.1 
Patagonia er en virksomhed, der er specialiseret 
inden for friluftsbeklædning og er kendt for deres 
produkters høje kvalitet. De startede med at 
producere klatreudstyr, som stadig er en central 
del af virksomhedens produktlinje. Patagonia er 
certificeret som B-Corporation og imødekommer 
derigennem sociale- og miljøstandarder og 
standarder for ansvarlighed og gennemsigtighed. 
Som kunde hos patagonia kan man indgå en 
fælles aftale om at reducere overforbrug, ved at 
genbruge og reparere tøj.   
Patagonia har en reparationsservice, bruger 
økologisk bomuld, genanvender tilbageleverede 
materialer og hjælper desuden deres kunder med 
at sælge deres brugte tøj på e-bay. 
 
Kilder: Patagonia 2014e, Patagonia 2014e, 
bcorporation 2014 
Resecond 
ff 
 
Reseconds koncept handler helt basalt om at bytte 
kjoler, ud fra devisen at det at bytte frem for at 
købe, gør hverdagen lettere for kunden. Kunderne 
kan gennem Reseconds forretningskoncept lettere 
og billigere finde den kjole, de skal bruge til enhver 
lejlighed. De kan ligeledes bytte, hvornår det skal 
være eller beholde kjolen for altid. Det handler hos 
Resecond i særlig grad også om kærlighed til 
kjoler, den værdi man tillægger et produkt i form at 
dets historie, og det at give produktet videre til en 
anden, hvis man ikke længere bruger det. 
 
Kilder: bilag 2.2 
 
Tabel 2 Virksomhedspræsentationer
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6.0 Analyse 
I de følgende afsnit præsenterer vi analysen, som tager udgangspunkt i den empiri, 
der er blevet indsamlet hos de fem undersøgte virksomheder. Analysen er opbygget 
omkring temaer, hvor vi analyserer os frem til de muligheder og barrierer, der 
eksisterer i de forskellige virksomhedernes egen opfattelse og måde at drive 
forretning på.  Ved at analysere ud fra temaerne og ikke de enkelte virksomheder er 
det muligt at se de forskellige virksomheders udtalelser i relation til hinanden og 
dermed muliggøre en mere kritisk tilgang til deres opfattelser og metoder.  Vi 
begrebsliggør, ud fra vores teoretiske grundlag, de forskellige forretningskoncepter, 
og bruger den cirkulære tankegang og vores baggrundsafsnit som værktøjer i 
analysen. 
De forskellige temaer er: Tendenser, genbrug og genanvendelse, forbrugere, 
forretningskoncepter og sociale aspekter. Temaerne er blevet valgt gennem en 
analyse af empirien ved et affinitetsdiagram som beskrevet i metodeafsnit 2.5. Her 
blev relationer mellem de forskellige udtalelser fra virksomhederne fundet, og temaer 
blev udvalgt efter grupperinger af relationer, der eksisterer tværs over virksomheder, 
og er relevante i forhold til projektet. Se bilag 4.0 for at få et overblik over processen.  
Afslutningsvis vil vi samle den viden, der er blevet dannet i de enkeltstående afsnit. 
Analysens formål er at danne et grundlag for diskussionen ud fra virksomhedernes 
opfattelser, viden og aktivitet. I afsnittet diskussion vil der blive diskuteret og udvidet 
fra de undersøgte virksomheders perspektiv til mere generelle betragtninger. 
 
6.1 Analyse forretningskoncepter 
Der er ud fra vores empiriske grundlag i undersøgelse af de fem virksomheder, flere 
forskellige måder man kan vælge at implementere et cirkulært økonomisk 
forretningskoncept på. De fem forretningskoncepter spænder på denne måde bredt i 
deres måde at drive virksomhed på.  
Nogle af virksomhederne gør meget brug af servicer i deres forretningskoncept, og 
får derved et stærkt bånd til deres kunder, hvilket fx sker igennem et udvidet 
producent ansvar, beskrevet i afsnit 3.2. Eksempler på disse er Circlr og Mud Jeans, 
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der på hver deres måde implementerer servicer som en integreret del af 
virksomheden. Der er dog forskel på deres model, idet at Mud Jeans har valgt en 
leasingmodel og Circlr en abonnementsløsning.  
Circlrs løsning, der ifølge afsnit 3.2. kan kategoriseres som et resultatorienteret PSS, 
skaber et større råderum, både i den kreative udvikling af kollektionen og i kundernes 
valgfrihed. De vil desuden skabe et univers for forbrugeren med flere stadier i 
abonnementet, i mens de bibeholder shoppeoplevelsen. De er på denne måde 
jævnfør teoriafsnit 3.2 om PSS er Circlr fuldstændigt behovsorienterede, hvilket 
stemmer overens med, at de har valgt en abonnementsløsning, der sælger 
funktionen af tøjet. 
Mud Jeans’ forretningskoncept knytter sig mere til valg af enkelte produkter. Ifølge 
afsnit 3.2 vil dette koncept kunne kategoriseres som et brugsorienteret PSS, hvor det 
er brugen af tøjet der sælges, imens ejerskabet forbliver sælgerens. Produktet hos 
Mud Jeans har stadig en central rolle, hvilket stemmer godt overens med teorien. I 
forhold til disse virksomheder må graden af service, jævnfør de tre kategorier af PSS 
i afsnit 3.2 dog siges at være større i Circlrs fremtidige koncept, da de tilbyder 
forbrugeren et mere sammensat koncept med fokus på tøjets funktionalitet. Selvom 
både Circlr og Mud Jeans har en bindingsperiode, vil  Circlr tilbyde en mere 
fordelagtig pris, desto længere forbrugeren binder sig.  
Resecond har ligesom Circlr også en abonnementsløsning, dog med et meget 
skiftende udvalg i butikkerne. Ligesom Circlr vil Resecond også, jævnfør afsnit 3.2 
kunne kategoriseres som et resultatorienteret PSS, da de har fokus på at sælge 
tøjets værdi. De har et meget personligt og værdiladet forhold til deres kunder i 
interaktionen ved bytning af kjoler. Dette skaber desuden et form for fællesskab 
omkring butikkerne. 
De tre gennemgåede virksomheder har alle et forretningskoncept med en høj grad af 
service, jævnfør de tre kategorier i afsnit 3.2. Derved har de muligheden for at 
intensivere brugen af tøjet og kan på denne måde optimere det bæredygtige 
potentiale. Disse former for PSS er dog de sværeste at implementere rent 
organisatorisk.  
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I den anden ende af skalaen af de tre kategorier inden for PSS, ses H&M og 
Patagonia som har service i mindre grad i virksomheden. Disse to virksomheder vil 
ifølge afsnit 3.2 kunne kategoriseres som produktorienterede PSS, hvilket også 
stemmer overens med deres forretningsmodeller, som har produktsalg i fokus og 
servicer som et sidefokus. Patagonias grad af service er større med deres 
reparationsservice, genbrug og videresalg  af gamle produkter, end H&M, der kun 
indsamler brugt tøj,  med servicer integreret i mindre omfang. Det er i denne 
forbindelse værd at nævne, at Mud Jeans også har salg af produkter, både ordinært 
og second hand, men har i forbindelse med dette implementeret en 
returneringsservice. På denne måde skaber de stadigvæk en service i salget og 
muliggør, at det forbliver cirkulært. 
De forskellige grader af service i virksomhederne, jævnfør de tre kategorier af PSS i 
afsnit 3.2, har betydning for deres mulighed for at drive virksomheden cirkulært. 
Circlr, Mud Jeans og Resecond sikrer med deres service systemer, at tøjet vender 
tilbage for derefter at kunne genbruge eller genanvende det til nye produkter. I 
modsætning har Patagonia og H&M ikke sikkerhed for returnering af tøj. H&M er i 
forhold til de førstnævnte virksomheder en stor spiller på markedet og kan derved, 
selvom de ikke indsamler en så høj procentdel af deres tøj, stadigvæk sikre en stor 
mængde råmateriale. Selvom de mindre virksomheder med et integreret PSS, må 
forventes at have en høj indsamlingsprocent, kan de dog ikke helt undgå spild. Circlr 
regner fx med ca. 50 % svind over hele linjen, både i forbindelse med slid og mistet 
tøj. I forhold til at kontrollere graden af tøj der forsvinder, vil de implementere RFID 
teknologi i deres tøj. Denne teknologi kan tracke tøjet og fx afsløre, hvis en kunde 
hele tiden mister tøjet. De har dog en forsikring som kunden obligatorisk køber for at 
sikre forbrugeren mod tab.  
Flere af virksomhederne har i deres forretningskoncept forskellige 
samarbejdspartnere. Circlr samarbejder fx med et svanemærket vaskeri og Mud 
Jeans med tekstilmøller i Italien og Spanien, ligesom de begge har logistikpartnere. 
En af de store barrierer ved at starte en servicepræget virksomhed er blandt andet 
logistikken, og derfor er en god logistikpartner er vigtig faktor. Circlr drømmer om at 
kunne integrere de outsourcede elementer i virksomheden i fremtiden, hvilket også 
vil kunne skabe arbejdspladser i Danmark. Generelt er en cirkulær økonomisk 
virksomhed i modetøjsbranchen, ifølge Vigga Svensson fra Circlr, en mulighed for at 
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skabe stabile arbejdspladser, da de ikke er sæsonafhængige, og derved har et stabilt 
flow. På denne måde får det cirkulære koncept også et socialt bæredygtig aspekt. 
I forbindelse med produktion og genanvendelse gør alle de undersøgte virksomheder 
brug af samarbejdspartnere. Hos Circlr vil det være vigtigt at have en godt 
samarbejde for at sikre den rigtige kvalitet til at kunne cirkulære tøjet mange gange, 
hvilket forøger det bæredygtige potentiale. Modsat Circlrs forventninger om stor 
recirkulering, cirkulerer Mud Jeans deres produkter færre gange inden 
genanvendelse. 
I forbindelse med et cirkulært økonomisk forretningskoncept har virksomhedens 
størrelse betydning. Små virksomheder har, ifølge Bert van Son fra Mud Jeans, en 
meget større fleksibilitet i forhold til implementering af de cirkulære principper på 
grund af virksomhedens størrelse, hvor de store spillere kan have svært ved at 
ændre organisationen mod at blive cirkulær. Det virker desuden til, at de mindre 
virksomheder har langt større visioner på det cirkulære område på grund af deres 
forretningskoncept, og vil udvide deres forretninger i den retning, hvor de store er 
mere forbeholdne. Dette kan tolkes til, at de mindre virksomheder  tror på en 
virksomhed, baseret på cirkulære service principper, hvor de større virksomheder gør 
det for at sikre ressourcer til fremtiden. Det skal dog tages in mente, at når alt 
kommer alt, er der brug for penge i kassen. 
De små virksomheder kan have svært ved at slå igennem med deres vision til 
kunderne. Alligevel kan de brande virksomheden på de bæredygtige og cirkulære 
principper, skabe integritet i brandet og på den måde tiltrække kunder. Samtidig har 
de også  gennem ejerskabet af tøjet, nogle fordele som de andre virksomheder ikke 
har. Der er altså væsentlig forskel på de store og små undersøgte virksomheder, 
både i forhold til økonomi og deres fokus på de cirkulære aspekter.  Det skal dog 
tilføjes, at de små virksomheder er startet på et cirkulært grundlag, og derfor har en 
naturlig tilgang til dette. De store virksomheder forsøger at integrere cirkulære 
principper og bæredygtige tiltag i en lineær model, men at skulle overgå til en 
cirkulær forretningsmodel, vil kræve en total omlægning af virksomheden. 
 
Denne del af analysen viser, at der er stor diversitet i måden at forstå og 
implementere servicebegrebet og de cirkulære aspekter på i et forretningskoncept. 
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Der er på denne måde en mulighed og en frihed til at kreere sin egen form for 
virksomhed i denne retning. De forskellige modeller viser, at der flere forskellige 
muligheder for at implementere PSS afhængigt af hvordan man vil drive sin 
forretning cirkulært. De undersøgte virksomheder benytter sig af 
samarbejdspartnere, da det ellers er svært at få cirkuleret produkterne med hensyn til 
logistik, vaskeri, produktion og genanvendelse. Størrelsen og udgangspunktet for 
virksomheden har indflydelse på deres mulighed for at implementere de cirkulære 
principper eftersom det kan være svært at ændre retning. 
 
6.2 Analyse genbrug og genanvendelse 
Genbrug og genanvendelse er et nøglepunkt for at sikre en bæredygtig tilgang til 
beklædning. Analysen vil løbende forholde sig til hvordan de enkelte metoder 
forholder sig til den cirkulære økonomi. For at give et naturligt flow i gennemgangen 
vil vi behandle de aspekter gennem værdikæden, der har indflydelse på genbrug og 
genanvendelse.   
I den cirkulære økonomi er design i forhold til genbrug og genanvendelse et 
afgørende element, der gennem et produkts levetid er den faktor, der afgører hvilke 
miljøpåvirkninger det bidrager med. Hos Circlr har de valgt, at designe ud fra at tøjet 
skal cirkulere flest mulige gange i den inderste cirkel. Som konsekvens af dette har 
Circlr valgt at satse på design, hvor tekstilet er af bedste kvalitet. Herved opnås en 
mulighed for at recirkulere tøjet flere gange. Hos Resecond er det også genbrug, 
som er i fokus, og de tager kun kjoler af en god kvalitet. Af denne årsag tager de 
helst ikke imod kjoler fra H&M og andre fast fashion butikker, da de mener, at de 
producerer for dårlig kvalitet til at blive genbrugt. Resecond tilbyder ydermere en 
mobilapplikation som forbrugerne selv kan benytte, til at bytte tøj med hinanden uden 
relation til virksomheden. H&M vælger at sælge det tøj de indsamler per kilo til 
firmaet I:CO, der herefter afgører om tøjet kan sælges som second hand,  laves til 
vaskeklude, viskestykker og lignende, nedbrydes til fibre, der kan indgå i ny 
produktion eller anvendes fx som isolering i biler og huse. Ved at fokusere på 
genanvendelse til klude, isolering og lignende bliver tekstilet downcyclet. Hermed 
nedbrydes tekstilet helt til fibre og man får muligheden for at upcycle fibrene til nye 
produkter. Problematikken ved upcycling af genbrugs bomuldsfibre er, at kvaliteten af 
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de nye fibre er for dårlig til at kunne udgøre mere end 20-30% af et nyt produkt. 
Patagonia har valgt at designe ud fra, at materialerne nemt skal kunne repareres, 
være holdbare og kunne genanvendes til nye produkter. I Mud Jeans design har de 
været nødt til at gå på kompromis med deres denimbukser til kvinder, da de har 
været nødt til at tilsætte 2% elasthan, hvilket gør det mere besværligt at upcycle på 
en tekstilmølle. 
Gennem detailleddet er der også mulighed for at influere på genbrug og 
genanvendelsen. Hos Patagonia har man, foruden at satse på langtidsholdbart tøj, 
valgt at tilknytte en reparationsservice. Denne service findes i den inderste cirkel i 
modellen for den cirkulære økonomi, og vi ser principielt ingen forhindring for at de 
virksomheder, der handler med kvalitetsprodukter kunne benytte sig af denne 
metode. Ved lavkvalitetsprodukter er det formentligt ikke rentabelt for hverken kunde 
eller butik, at reparere på tøj som hurtigt går i stykker. For at genbruge tøjet er det 
også i detailledet muligt at benytte sig af PSS, bytte, pant eller lignende systemer, 
der sikrer, at tøjet bliver cirkuleret. Denne tilgang har Resecond, Circlr og Mud Jeans 
valgt. En mere indirekte måde at forlænge antallet af genbrug på, er at få forbrugerne 
til at passe godt på tøjet ved at vaske det korrekt. Denne metode har Circlr tænkt sig 
at benytte. Hos Patagonia bliver forbrugeren tilbudt en slags fælles kontrakt, hvor de 
sammen med Patagonia accepterer, at begrænse deres forbrug af tøj til det de 
faktisk skal bruge og samtidig reparere, genbruge og recirkulere i størst muligt 
omfang. Denne tilgang binder sig op på en social tilgang, hvilket er en tydelig 
tendens, som alle de undersøgte virksomheder og DM&T nævner i vores 
baggrundsafsnit. DM&T tilskriver samtidig den sociale tendens som en konsekvens 
af den økonomiske krise. 
For at genbrug og genanvendelse kan virke i et samarbejde mellem forbruger og 
virksomhed igennem detailleddet, kræver det, at forbrugerne afleverer deres tøj 
tilbage eller opfordres til at cirkulere det. Dette kan understøttes gennem de 
forretningsmodeller, hvor der er en økonomisk gevinst for at returnere det  ligesom 
H&Ms 15 % rabat kupon, eller en kontrakt om dette gennem abonnementsordninger 
som Circlr og Resecond benytter sig af. Patagonia er her gået i en anden retning, og 
tilbyder at tage brugt tøj tilbage og derefter hjælpe med at sælge det på e-bay eller 
genanvende det. DM&T ser et økonomisk incitament som afgørende for at få 
forbrugerne til at indgå i denne type forretningskoncepter.  
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Den faktiske cirkulering af de tekniske og naturlige næringsstoffer i tøjet har flere 
barrierer og er, som beskrevet ovenfor, afhængig af tidligere valg i værdikæden. 
Kvaliteten af den egentlige upcycling af genbrugs bomuldsfibre er ikke bedre end de 
teknologiske muligheder og kan derfor ikke bruges til mere end 20-30 % i et færdigt 
produkt. Flere af de undersøgte virksomheder og DM&T har stillet sig kritisk overfor, 
at skulle sende brugt tøj til Italien eller til fjernøsten, hvor de nærmeste tekstilmøller 
står, af hensyn miljøforhold vedrørende transport. Denne process er ifølge DM&T 
samtidig meget hæmmet af at være arbejdstung. På trods af dette er det hvad H&M, 
Mud Jeans og Patagonia gør. Downcycling gennem kaskader er desuden en 
mulighed i forbindelse med bomuld, da det brugte tøj her får et nyt liv som et nyt 
produkt af mindre værdi i stedet for at blive brændt. Store dele af den indsamlede 
tekstil fra H&M bliver til isolering, klude eller lignende. Hos Mud Jeans upcycler de 
brugte beklædningsgenstande til nye produkter såsom tasker, og Circlr har planer 
om at bruge udtjente beklædningsgenstande til patchwork tæpper.  
Som beskrevet i 4.2 har polyester den store fordel, at genindvindingen ikke skader 
fibrene. DM&T tilføjer at ulempen er, at polyester sjældent er det eneste materiale i 
produkter, og derfor skal adskilles fra de andre bestanddele. Ifølge DM&T er denne 
proces enten miljømæssigt uhensigtsmæssig eller dyr i arbejdskraft. Patagonia 
benytter denne metode der, ifølge Giulio Bonazzi, CEO i Aquafil, et firma der er 
ledende indenfor nylon research og produktion, reducerer miljø aftrykket med 50 - 80 
% ved produktion af genbrugspolyester i forhold til nyproduktion. (Ellen MacArthur 
2013). 
I denne del af analysen har vi undersøgt, hvilke muligheder og barrierer 
virksomhederne arbejder med i forhold til genbrug og genanvendelse. Set i forhold til 
den cirkulære økonomi er der potentialer i den inderste cirkel. Byttekonceptet fra 
Resecond fokuserer helt og holdent på dette, mens Patagonia har tilføjet en 
reparationsservice, der kan udvide cirkuleringen yderligere og derved udvide i teorien 
til the power of circling longer. Circlr har ved deres PSS model også planlagt at få 
næringsstofferne til at cirkulere i den inderste cirkel og dermed udvide mængden af 
cirkuleringer ved at fokusere på kvalitet. Det har også vist sig muligt at upcycle 
brugte beklædningsgenstande ved at lave nye produkter. Udtjente 
beklædningsgenstande har ligeledes vist sig at kunne indgå i kaskader gennem 
andre industrier. Det egentlige genindvindingspotentiale har vist sig mere 
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problematisk i forhold til upcycling af fibre, da kvaliteten af bomuld ikke lever op til 
behovet. Ydermere har kompleksiteten af materiale sammensætningen vist sig at 
være problematisk, hvilket leder hen til dimensionen: The Power of pure, non-toxic, 
or at least easier-to-separate inputs and designs. Det er altså her, der ligger en 
barriere, der bliver større ved, at de tekniske faciliteter er placeret langt væk fra 
Danmark.  
 
6.3 Analyse forbrugere 
De undersøgte virksomheder har et kundesegment der på nogle punkter ligner 
hinanden, men som samtidigt godt kan variere. Circlr vil fokusere sig aldersmæssigt i 
den unge ende af skalaen mod forældre med børn i alderen 0-2 år. Mud Jeans har 
derimod et fokus på lidt ældre, veluddannede personer med interesse i 
bæredygtighed. Resecond henvender sig både til studerende og kvinder i 30-40 års 
alderen. H&M sigter mod en bred målgruppe, imens Patagonia er mere specialiseret 
mod personer med interesse for friluftsliv. De undersøgte virksomheder har også 
forskellige størrelser af kundegrundlag, lige fra Resecond med 250 brugere, til Mud 
Jeans med 3000 kunder og H&M med mange millioner. 
Selvom kundesegment ude fra ovenstående argumentation, ser det ud til at følge en 
bestemt retning, kan det dog stadigt differentieres på produktniveau i henhold til 
personlighedstype og interesse, men også på størrelsen af målgruppe. Det cirkulære 
forretningskoncept kan med dets fleksibilitet derfor fungere i mange kontekster. Flere 
af de interviewede virksomheder mener dog, at ideen om et cirkulært 
forretningskoncept er et storbyfænomen, hvorved kundegrundlaget kan findes her. 
Kundernes parathed overfor et nyt koncept som det cirkulære kan have forhindringer. 
I vores interview med Mud Jeans nævner Bert van Son, at der er stor fokus på deres 
forretningskoncept, men der findes en barriere, i forhold til at få folk til at benytte det. 
Vigga Svensson fra Circlr nævner desuden, at hun ser nogle first movers, der er vilde 
med ideen om et bæredygtigt og cirkulært koncept, men mener at den brede appel 
ikke nås igennem fokus på det bæredygtige. Her skal der i stedet være fokus på den 
bekvemmelighed som en serviceaftale kan bringe til kunden, hvilket også 
underbygges i teorien om PSS i afsnit 3.2. Samtidigt med dette, skal 
shoppeoplevelsen, dog stadig være intakt. Om virksomheden skal bruge det 
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bæredygtige miljømæssige aspekt i deres markedsføring, kan det gå begge veje. 
Som beskrevet i afsnit 4.5, ses der et øget fokus på bæredygtig beklædning, men 
derfor er det ikke sikkert, at det er det, der får kunderne til at hoppe med på vognen. I 
stedet er det måske andre faktorer som bekvemmelighed, pris og kvalitet, hvilket 
også underbygges i teoriafsnit 3.2 om PSS. 
I forhold til udfordringer hos kunderne ser Circlr en problematik med erstatning af 
tøjet, blandt andet på grund af slid (bilag 2.1). Her vil de gå ind og adfærdsregulere 
og nudge deres kunder til bedre vedligeholdelse af tøjet fx igennem udvidede 
vaskeanvisninger, med råd om koldtvandsvaskeprogrammer og dertilhørende 
vaskepulver. Ligeledes vil de oprette en miljøkonto til kunderne, hvor de kan følge 
med i deres tøjs miljøregnskab, hvilket kan få kunderne til at yde en ekstra indsats på 
den bæredygtige konto. Adfærdsregulering er også noget H&M og Patagonia 
praktiserer igennem udvidede vaskeanvisninger i tøjet. Disse midler altså en måde 
for virksomhederne at styre deres kunder i en bestemt retning, hvilket skaber en 
interaktion mellem virksomheden og kunden på et mere indirekte plan. 
Virksomheden kan bruge denne mulighed til, igennem kunderne, at vedligeholde 
deres produkter og deres mulighed for større cirkulering, da produkterne holdes i en 
bedre stand. Dette skaber i sidste ende et mere bæredygtigt koncept og større 
overskud for virksomheden. 
I denne del af analysen kan det konkluderes, at et cirkulært forretningskoncept kan 
ses på mange måder i forhold til forbrugerne, og er derfor et forholdsvist uafhængigt 
koncept. Det kan dog diskuteres, hvorvidt bæredygtighed skal spille en rolle i forhold 
til at nå forbrugerne. Måske er det i stedet andre aspekter ved konceptet det skal 
sælges på. Virksomheden kan igennem adfærdsregulering sikre, at kunderne 
behandler tøjet korrekt og på denne måde undgå tabt fortjeneste. Det kan være en 
udfordring for virksomheden at skabe en givende interaktion med kunderne. Hvis 
interaktionen lykkes, kan det dog skabe loyale og trofaste kunder, hvor 
kommunikationen mellem de to parter bliver tættere.  
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6.4 Analyse sociale aspekter 
Alle de undersøgte virksomheder har sociale aspekter der direkte eller indirekte 
relaterer til deres anvendelse af cirkulære økonomiske principper. 
Vi finder hos Patagonia, Mud Jeans og H&M et fokus på de sociale vilkår, der 
eksisterer på arbejdspladserne i deres produktionskæde. Mud Jeans har valgt kun at 
benytte sig af fabrikker, der er Fairtrade certificerede. H&M derimod har valgt selv at 
påvirke vilkårene i deres produktionskæde gennem uddannelse, standarder for 
lønninger og forskellige initiativer. Patagonia har som H&M også valgt at have et 
samarbejde med deres produktionskæde om at forbedre de sociale vilkår, men tager 
dog initiativet et skridt videre. Patagonia forsøger at skabe gennemsigtighed over for 
og involvere deres kunder i deres produktionskæde gennem The Footprint 
Chronicles®. Virksomheden Circlr, har som de andre også et fokus på 
arbejdsforholdene i produktionen, men har også et lokalt perspektiv. De arbejder for, 
at så mange af deres aktiviteter som muligt forbliver lokale, og dermed skaber de 
arbejdspladser i Danmark. Circlr har et ønske om, at en del af arbejdspladserne har 
en social karakter, fx at arbejdet bliver udført af indsatte i fængsler. Hvis arbejdet der 
skabes ved servicerelaterede aktiver forbliver lokalt, har det en økonomisk og 
miljømæssig fordel, i forhold til hvis det bliver udliciteret til udlandet, hvilket er 
omkostningsfuldt. Det vil være Circlrs ønske at alle aktiviteter, inklusive produktionen, 
kan være i Danmark. Dette for at bidrage til det samfund virksomheden befinder sig i, 
men ligeledes også for at spare på miljøomkostninger til lange transporter har. 
De undersøgte virksomheder har forskellige forretningskoncepter, og dermed også 
forskellige relationer til deres kunder og indeholder derfor forskellige sociale aspekter 
i forhold til dem. I dette afsnit vil vi analysere på de kunde-virksomheds relationer der 
skabes uden for salgsrelationen. Det omhandler de kundefællesskaber, der kan 
skabes omkring en virksomhed og dens produkter.  
Patagonia og H&M har på samme måde et produktorienteret fokus, dog har de en 
forskellig relation til kunderne. Ud fra vores undersøgelse af deres hjemmesider kan 
vi konkludere, at H&Ms relation slutter mere eller mindre efter salget af deres 
produkt. De uddanner dog deres sælgere og andre ansatte i bæredygtighed, så de 
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bedre kan rådgive deres kunder. Patagonia derimod forsøger at skabe et slags 
fællesskab med deres kunder. Med deres Common Threads Partnership forsøger 
Patagonia at skabe et fælles ansvar for deres produkter gennem en fælles aftale 
med deres kunder. De tilbyder også diverse servicer, der varer hele produktets 
levetid, såsom reparationsservice, videresalg og diverse blogs, hvor man blandt 
andet kan fortælle historier om sit brugte produkt. Patagonia forsøger gennem 
diverse kampagner at skabe opmærksomhed om miljøproblemer, også dem de selv 
er med til at skabe. Ud fra deres hjemmeside får vi en forståelse af, at de føler et 
stort ansvar for den miljøbelastning de genererer. De fremhæver den ressource og 
energimæssige belastning deres produkter har, frem for at fremvise de besparelser 
de har opnået, som fx H&M gør. Det viser en gennemsigtighed over for deres kunder 
om den miljøbelastning deres produkter frembringer, frem for at promovere deres 
produkter som mindre miljøbelastende. Dermed forsøger Patagonia at gøre deres 
kunder opmærksomme på det miljømæssige medansvar deres forbrug indebærer. 
Resecond, som er en serviceorienteret virksomhed, har som Lene Marie Godtholdt 
fremhæver i vores interview, et fællesskab omkring butikken, hvilket har stor 
betydning for forretningen. Butikken har, ud over at fungere som en kjolebyttebutik, 
en funktion som et mødested for kunder, hvor fællesskabet bliver styrket og 
vedligeholdt. Derfor er tillid også en central del af Resecond, hvilket afspejler sig 
blandt andet i mangel på kontrol af medlemsnumre, og en tillid til at de kjoler deres 
kunder bringer er i orden. De har for nyligt også lanceret en mobil app for kjolebyt, 
hvilket ligeledes understøtter fællesskabet, da den er brugerstyret i den forstand, at 
brugere skal selv bytte kjoler med hinanden. Circlrs abonnementsmodel og Mud 
Jeans leasingsmodel gør, at de vil have et forhold til deres kunder gennem hele 
produktets levetid. Mud Jeans har valgt at søge støtte hos deres potentielle kunder 
gennem crowd funding, og har herved inddraget potentielle kunder i udviklingen af 
virksomheden. Med crowd funding kan de fra starten skabe en relation til deres 
kunder, som muligvis styrker den senere relation gennem leasing, og kan skabe 
loyalitet hos kunderne fra begyndelsen. Dog virker det ikke som om at Mud Jeans, ud 
over deres crowd funding projekt, har dannet et fællesskab. Da Circlr ikke er en 
eksisterende forretning, er det stadig uvist hvad for et fællesskab, der kan dannes 
omkring deres virksomhed og produkter.  
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H&M og Patagonia har begge støttet miljø og bæredygtigheds initiativer, der ikke 
direkte er relaterede til deres værdikæde. H&M gør dette ved at søge støtte hos 
deres kunder gennem donationer eller ved at donere et beløb fra salg af udvalgte 
varer. Patagonia donerer derimod fast 1 % af deres omsætning, samt deres tid og 
arbejdskraft til miljøinitiativer. Nogle af disse miljøinitiativer Patagonia støtter er for 
bevarelsen af naturområder, der på sin vis kan være grundlaget for deres kunders 
fritidsinteresser, og derfor brugen af deres produkter.  
I dette afsnit kan vi konkludere at alle de undersøgte virksomheder, bortset fra 
Resecond der ikke har egen produktion, forholder sig til de sociale problematikker 
der er forbundet med produktionskæden. Circlr har planer om at fokusere sine 
aktiviteter i Danmark. Produktionen skal dog foreløbigt udliciteres til udlandet, da 
faciliteterne ikke findes i Danmark. Circlr mener, at der er en økonomisk og 
miljømæssig fordel ved at have aktiviteterne lokalt. Samtidig ser de muligheder i at 
inddrage et socialt aspekt ved at involvere socialt udsatte. Vi ser også Patagonia 
bruge deres produktionskæde, og de problematikker der eksisterer i den, som en 
oplysning af deres kunder i forhold til de problematikker der er forbundet med køb af 
deres produkter. Samtidigt skaber de en gennemsigtighed over for det lange og 
komplicerede forløb deres produkter skal igennem.  
Vi har også undersøgt hvordan de forskellige virksomheder skaber relationer til deres 
kunder. Her har fokus ligget på fællesskabet, som er en central del af Reseconds 
forretning, men ikke eksisterende hos H&M. Patagonia har skabt og dyrker et 
fællesskab, hvorimod det ikke virker til at Mud Jeans har et. Mud Jeans og Circlr har 
en anden relation til kunderne i kraft af deres leasing og abonnementsmodel end 
H&M og Patagonia. H&M og Patagonia støtter andre initiativer, der ligger uden for 
deres værdikæde.  
 
6.5 Analyse tendenser 
Vi har ud fra den indsamlede empiri undersøgt, hvilke tendenser de enkelte 
virksomheder ser som af barrierer og muligheder i deres felt og for den cirkulære 
økonomi generelt. Samtidig har vi i baggrundsafsnittet 4.5 undersøgt tendenser i 
samfundet og hos forbrugerne inden for samme område. Ved at undersøge disse 
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tendenser og holde dem op imod hinanden, vil vi give et bud på, hvilke muligheder 
og barrierer disse tendenser giver.  
Ud fra den indsamlede empiri danner der sig et billede af interessen for den 
cirkulære økonomi, som kan deles op i to fraktioner. - Branchen og dens omverden. 
Vi udleder, at der i den omkringliggende verden er en voldsomt stigende interesse, 
hvilket kommer til udtryk i at brugt og byttemarkedet, loppemarkeder og lignende 
booms (DR, 2014). De interviewede virksomheder oplever samtidig en stor interesse 
fra offentligheden i form af medieomtale og en generel positiv feedback fra potentielle 
kunder. Ud fra vores empiri får vi indtrykket af, at interessen er meget lille fra 
branchen generelt. De interviewede virksomheder indikerer, at tendenser inden for 
kundegrundlaget er, at forbrugerne er trætte af skruppelløst forbrug, og søger mere 
sociale, kollektive og fællesskabsorienterede løsninger, når det kommer til forbrug af 
beklædning. Dette billede stemmer godt overens med de sociale aspekter i den 
bæredygtige tankegang, og er samtidig en forudsætning for at benytte sig af den 
cirkulære økonomis inderste cirkel.  
Ud fra vores interviews tyder alt på, at den omtalte interessetendens foreløbigt er et 
storbyfænomen. Resecond kommenterer i interviewet, at hvor der tidligere har været 
fokus på økologiske fødevarer, er turen nu kommet til beklædning. Hvis man tager 
udgangspunkt i, hvordan udviklingen med økologiske fødevarer ser ud, er der her en 
tendens, som også er koncentreret omkring storbyer og mennesker med en højere 
uddannelse og husstandsindkomst (CENTER FOR BIOETIK OG 
RISIKOVURDERING, 2011). Ifølge interviewet med DM&T passer forbrugertypen der 
handler økologiske fødevarer godt med, hvordan forbrugerne kan beskrives inden for 
beklædning og genbrug. Mud Jeans, Circlr og Resecond har lignende beskrivelser af 
deres kundegrundlag og satser på storbyer som et oplagt valg, hvis der skal udvides. 
Ud fra denne betragtning af kundetypen giver dette sats mening.  
DM&T understreger, at der inden for det politiske system er en fremherskende 
tendens hen imod miljøhensyn og udvikling af nye forretningsmodeller inden for 
området. Inden for tekstilområdet har nordisk ministerråd (2013) i rapporten 
Resource efficient recycling of plastic and textile waste adresseret problematikker 
inden for området, og Erhvervsstyrelsens grønne omstillingsfond skal ruste danske 
virksomheder til en fremtid med knappe ressourcer (Erhvervsstyrelsen, 2014). Den 
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nyeste udbudsrunde til fondsansøgninger i Erhvervsstyrelsen har netop fokus på 
bæredygtig omstilling i mode- og tekstilbranchen.  
H&M har med deres indsamlingssystem “Garment Collecting Initiative” i samarbejde 
med I:CO taget forskud på det, som Erhvervsstyrelsen kalder det ressourceknappe 
samfund, og kan herved danne en standard for et cirkulært økonomisk 
indsamlingskoncept. Danskerne giver samtidig i større og større grad deres tøj til 
humanitære organisationer og andre NGO’er, hvilket understøtter en mulig 
forretningsmodel på området (Tojo et al., 2012).  
Både Circlr, Resecond og Mud Jeans nævner, at de trods den store interesse og 
velvilje fra forbrugerne, har svært ved at vende interessen til et egentligt salg. En 
analyse fra FDB1 (Henriksen, 2010) påpeger, at mens størstedelen af danskerne 
med glæde afleverer eller sælger deres brugte tøj, er der kun enkelte som køber 
brugt tøj. Thyra Uth Thomsen, lektor på Copenhagen Business School, forklarer at 
det giver en god fornemmelse at aflevere sit brugte tøj, men at det ofte er for 
besværligt at skulle finde tøj i genbrugsbutikker eller på internettet (Henriksen, 2010). 
Udvalget er for småt sammenlignet med de traditionelle butikker, og derfor kan man 
argumentere for, at kundegrundlaget bygger på dem, der er dedikeret sagen og 
villige til at gå i flere butikker for at finde den helt rigtige ting.  
DM&T ser en forskel på de forbrugere, som vil spare penge ved at købe brugt tøj, og 
dem som køber brugt tøj af idealistiske og selviscenesættende årsager. Både DR 
(2014) og DM&T peger på den økonomiske krise som en katalysator for den øgede 
opmærksomhed hen imod bæredygtige koncepter, såsom second hand og online 
bytte og genbrugssalgs sites, da prisen her er lavere, og samtidig har et socialt 
aspekt. For medlemmerne i DM&T har den økonomiske krise gjort, at branchen har 
nedtonet deres CSR tiltag, da de ikke har haft penge til at føre dem ud i livet. DM&T 
spår, at man vil se mange tiltag, efter at økonomien er stabiliseret, da bevidstheden 
er længere fremme med hensyn til bæredygtighed, end hvor branchen befinder sig 
nu. 
I dette analyseafsnit har vi undersøgt tendenser, i forhold til den cirkulære økonomi 
og områder der har indflydelse på denne. Vi delte først analysen op i en branche side 
                                            
1 FDB (forkortelse for Fællesforeningen for Danmarks Brugsforeninger) er en dansk andelsforening for 
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og en omverdens side. Vi argumenterede for at branchen har stået stille i forhold til 
CSR som følge af krisen, mens resten af samfundet, af samme årsag har udviklet sig 
hen imod en mere bæredygtig tankegang. Specielt den økonomiske del af 
bæredygtighed har haft et boom med stor udvikling på brugt og bytte markedet. Den 
politiske agenda har rettet opmærksomheden mere og mere hen imod miljøtiltag og 
specielt på tekstilområdet har der været fokus. Forbrugerne giver gerne deres brugte 
beklædningsgenstande væk, og er kendetegnet ved at være situeret i storbyer. Det 
er primært et first mover segment der reelt set køber bæredygtigt tøj af idealistiske 
årsager, hvorimod pris stadig er den primære drivkraft for den brede befolkning. 
Både den politiske verden, H&M og DM&T har rettet fokus mod 
ressourceproblematikken, og det lader til at denne tendens vil vokse med 
befolkningen og den øgede omtale. 
 
6.6 Sammenfatning 
Ud fra de foregående analyseafsnit viser det sig, at man kan implementere cirkulære 
økonomiske principper gennem servicer. Produktorienteret PSS virker til at kunne 
implementeres i virksomheder som stadig har en lineær forretningsmodel, fx H&M og 
Patagonia. Denne form for PSS har dog en barriere i forhold til en cirkulær 
tankegang, da virksomhederne ikke kan være sikre på at få deres produkter retur, 
når de har udtjent deres brugbarhed. Vi finder forskellige koncepter hos 
virksomhederne som sikrer at produkterne returneres. H&M og Mud Jeans benytter 
sig af økonomiske incitamenter, H&M i form af rabat på næste køb og Mud Jeans 
med en pantordning på de solgte produkter. Patagonia anlægger en social tilgang 
ved at skabe en relation til deres kunder, hvor man tager fælles ansvar for produktet. 
Ingen af disse tilgange kan dog garantere, at produktet bliver returneret, da kunderne 
har ejerskab over dem.  
Det viser sig at downcycle brugte produkter til fibre ikke er uproblematisk. Det er en 
krævende proces hvor de producerede fibre, i bomulds tilfælde, er af dårligere 
kvalitet, og fibrene skal hele produktionskæden igennem igen for at blive til et nyt 
produkt. Fra et ressourcemæssigt perspektiv giver det dog mening, da man sparer 
på virgine fibre. Man kan dog kun anvende 20-30 % af fibrene i nye produkter i 
genbrugsbomulds tilfælde. En anden barriere i forhold til at downcycle produkterne 
72 
 
er, at de ofte er produceret af hybridmaterialer, der gør det svært at adskille de 
ønskede fibre. 
Andre undersøgte forretningskoncepter som kan kategoriseres som brugsorienteret 
og funktionsorienteret PSS, sikrer i langt højere grad, at produkterne kommer tilbage 
til virksomhederne efter brug. Disse forretningskoncepter giver virksomhederne 
incitament til at beholde deres produkter i den inderste cirkel, da den største 
økonomiske fortjeneste opnås i disse koncepter, ved produkterne er længst mulig tid 
i brug. Det viser sig, at det kræver at kunderne er med til at vedligeholde 
produkterne. De analyserede virksomheder har haft forskellige tilgange til det 
problem. Virksomheden Circlr vil forsøge at nudge dens brugere til at vedligeholde 
produkterne. I Resecond er der derimod en tavs forventning til, at produkterne 
leveres til butikken er i ordentlig stand. Patagonia og H&M som ikke i samme grad 
har en økonomisk interesse i deres produkters tilstand, forsøger dog alligevel at 
oplyse om korrekt vedligeholdelse gennem en udvidet vaskeanvisning. Circlr og Mud 
Jeans har en interesse i, at designet af produkterne overholder den cirkulære 
økonomis principper i forhold til høj kvalitet og enkel adskillelse for dermed at kunne 
recirkulere dem mest muligt og samtidig være nemme at down og upcycle. Da de har 
kontrol og ansvar for produktet gennem hele dets livscyklus, giver det incentiv til, at 
designe produkter hvor hele livscyklussen er taget i betragtning. 
Mud Jeans leasingmodel kan kategoriseres som et brugsorienteret PSS, til forskel fra 
Resecond og Circlrs abonnementsmodeller som er resultatorienterede PSS. Mud 
Jeans leasingmodel er fokuseret omkring selve produktet, som man leaser i en 
begrænset tidsperiode. De resultatorienterede modeller er ikke på samme måde 
fokuseret på et produkt, men tilbyder en service, der skal opfylde et behov. Disse 
brugs- og resultatorienterede forretningskoncepter har en stærk relation til deres 
kunder. Relationerne giver virksomheden muligheden at skabe mere loyale og 
trofaste kunder. De undersøgte virksomheder giver dog udtryk for, at der findes 
barrierer for at få forbrugerne til at tage disse nye forretningskoncepter til sig. Dette 
skyldes, at det er en ny måde at forbruge på.  
Vi har analyseret os frem til, at der er tendenser hos forbrugerne, og en politisk 
interesse for en mere bæredygtig tilgang til modetøjsbranchen. Branchen har dog 
stået stille i Danmark i forhold til CSR, hvilket skyldes krisen. Det kan diskuteres om 
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disse nye koncepter, skal sælges til forbrugerne som bæredygtige, eller om det er 
prisen og bekvemmelighed, der skal være i fokus.  
Det er primært et first mover segment, der køber bæredygtigt for bæredygtigheden 
skyld. De viser sig alligevel, ud fra de analyserede virksomheder, at 
forretningskoncepter der indeholder en form for PSS, kan anvendes på mange 
forskellige produktkategorier inde for modetøjsbranchen og dermed appellere til 
forskellige målgrupper. 
De undersøgte virksomheder forholder sig til de sociale problematikker, der er 
forbundet med en udliciteret produktionskæde. Cirlcr mener, at de med fordel kan 
involvere mennesker fra sociale institutioner i aktiviteter, der er forbundet til 
servicedelen af virksomheden. Patagonia bruger den viden de har om deres 
produktionskæde til at oplyse deres kunder om de miljømæssige konsekvenser 
deres forbrug har. Patagonia og H&M støtter også miljøinitiativer, der ligger uden for 
deres værdikæde. 
 
6.7 Vurdering af analyse 
Vores empiri er blevet indsamlet med et fokus på bestemte områder, vi har set 
relevant for besvarelsen af opgaven. Empirien er blevet indsamlet hos en specifik 
gruppe aktører inden for feltet, virksomhederne og brancheforeningen. Med vores 
analytiske vinkel, der er fokuseret på en kombination af vores viden om feltet, de 
empiriske informationer og vores teori, har vi skabt nogle generaliserbare resultater.  
Vores analyse af empirien har haft fokus på at behandle de erfaringer og faktuelle 
oplysninger, der er blevet præsenteret af de undersøgte virksomheder. Vi har derfor 
haft en åben tilgang til informationerne i empirien, da vi har været upartiske i de 
forhold til de motivationer, der ligger til grundlag for de forskellige aktørers udtalelser. 
Da vi ikke har valgt at inddrage forbrugeren eller andre virksomheder, som arbejder 
inden for værdikæden i vores empiriske undersøgelse, er vores analyse 
perspektiveret fra virksomhedernes synsvinkel. Vores empiriindsamling blev 
foretaget tidligt i projektforløbet, hvor vores viden om feltet ikke var optimal, og vi kan 
derfor med et tilbageblik på interviewene, finde mangler i det indsamlede materiale. 
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Vi vurderer disse mangler som ikke at være afgørende for besvarelsen af vores 
problemformulering, men de giver anledning til eftertanke. 
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7.0 Diskussion  
I det følgende vil der blive diskuteret, hvilke forretningsmuligheder der findes ved 
implementeringen cirkulære økonomiske principper og PSS forretningsmodeller i den 
danske modetøjsbranche, samt hvilke muligheder og barrierer der er i denne 
forbindelse . Forretningsmulighederne vil blive diskuteret på baggrund af den viden 
som er præsenteret i baggrundsmaterialet, vores indsamlede empiri og følgende 
analyseresultater, samt den anvendte teori.  
 
7.1 Forretningsmulighederne for de danske modetøjsvirksomheder 
Som det fremgår af virksomhedspræsentationen og analysen, er det nogle meget 
forskellige virksomheder og forretningsmodeller, som vi har valgt at præsentere. De 
har dog alle det til fælles, at de på forskellige niveauer har implementeret cirkulære 
principper, og kan med deres servicer, placeres i en af de tre PSS 
forretningsmodeller. 
Hvis der ses på i hvilken grad de forskellige virksomheder har implementeret 
cirkulære økonomiske principper, og hvilken PPS forretningsmodel de tilhører, tyder 
noget på, at der kan være en sammenhæng mellem den valgte PSS strategi og 
virksomhedens etableringsgrundlag. De tre mindre virksomheder Mud Jeans, 
Resecond og Circlr er alle nystartede virksomheder, som er etableret på grundlag af 
cirkulære forretningsprincipper, og det er derfor en del af virksomhedernes profil at 
tænke og arbejde cirkulært. Alle tre virksomheder tilhører henholdsvis den 
brugsorienterede eller resultatorienterede PSS, og har deres fokus i de inderste 
cirkler. De arbejder, grundet deres PSS modeller, med et udvidet producentansvar 
som sikrer dem, at tøjet returneres og dermed kan recirkuleres i systemet. 
 Patagonia og H&M, er modsat de tre mindre virksomheder, grundlagt på den lineær 
økonomiske forretningsmodel, og tilhører det produktorienterede PSS. De arbejder 
ikke decideret med et udvidet producentansvar, men tilbyder nogle frivillige servicer, 
som kunderne kan benytte sig af, og på den måde støtter virksomhederne op om 
cirkulære principper, som i denne sammenhæng er forbrugerdrevet. Grundet 
ejerskabsforholdene i den klassiske lineære forretningsmodel har en virksomhed, 
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som Patagonia, simpelthen ikke mulighed for at sikre at deres produkter vil blive 
repareret, genbrugt og deres materialer genanvendt, som deres servicer ellers 
tilbyder. De samme forhold gør sig gældende for H&Ms indsamling af tøj til genbrug 
og genanvendelse.  
Noget tyder altså på, at virksomhedernes profil i forhold til om de har rødder i den 
cirkulære eller den lineære økonomiske forretningsmodel, har indflydelse på, i 
hvilken grad de har implementeret, eller har haft mulighed for at implementere 
cirkulære principper i deres forretningsmodel og dermed også hvilken PSS model, de 
kan benytte sig af. Dette rejser spørgsmålet om hvilke muligheder allerede 
etablerede modetøjsvirksomheder, som har deres rødder i den lineære økonomiske 
forretningsmodel, har for at implementere cirkulære økonomiske principper i deres 
eksisterende lineære model? 
 
7.2 Forretningsmulighederne ved implementering af PSS modeller 
og cirkulære principper i eksisterende modetøjsvirksomheder med 
en lineær økonomisk forretningsmodel 
Vigga Svensson udtaler i vores interview, at den lineære og den cirkulære 
økonomiske model er uforenelige:   
 
“...hele den grundlæggende forretningsmodel (læs: den cirkulære økonomi) er bare 
stik modsat.” 
(Citeret fra bilag 2.1 43:07).  
 
Det bakkes op af litteraturen omhandlende PSS hvor 3.2 udtrykker, at det mest 
radikale skifte mellem de tre PSS modeller er, når virksomhederne vælger at gå fra 
en produktorienteret til en brugsorienteret eller resultatorienteret PSS model, da der 
her er tale om, at ejerskabet af produktet i hele dets levetid overgår til virksomheden. 
Et sådant skifte kan ændre på alle forhold i virksomheden, både i forhold til 
produktudvikling, leverandører, indtjeningsmodel, kunder og forbrugerne, og det vil 
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 komme til at kræve helt nye arbejdsgange og jobfunktioner i virksomheden. Der er 
med andre ord tale om hel nytænkning og omlægning af den eksisterende 
forretningsmodel for virksomhederne. Dette kan være med til at forklare hvorfor at 
allerede veletablerede virksomheder som H&M og Patagonia, har valgt at bibeholde 
de nuværende ansvars- og ejerskabsforhold i den lineære forretningsmodel. De har i 
stedet valgt at supplere med servicer, som understøtter de cirkulære principper i 
forhold til reparation, formidling af genbrug og genanvendelse af materialer, men hvis 
effekt alene vil afhænge af, om forbrugerne vælger at benytte de tilgængelige 
servicer. Mud Jeans har i deres produktorienterede PSS valgt at inkludere pant i 
prisen, når de sælger deres Jeans. På den måde opstår der et økonomisk incitament 
hos forbrugerne for at levere deres jeans tilbage til Mud Jeans (Mud Jeans, 2014). 
Mud Jeans har valgt at sætte et ben i hver af de to økonomier. På den ene side har 
de et produktorienteret PSS, og på den anden side har de et brugsorienteret PSS, 
som sikrer dem ejerskabet af produktet. På den måde viser Mud Jeans, at det er 
muligt at have en forretningsmodel, som både har rødder i den lineære og den 
cirkulære økonomi. En sådan parallel løsning kan være et muligt skridt for allerede 
veletablerede modetøjsvirksomheder, som i forvejen tilbyder en række bæredygtige 
servicer til deres forbrugere.  
For modetøjsvirksomheder som endnu ikke arbejder med cirkulære principper, er det 
helt oplagt at tage stilling til kvaliteten og designet af deres tøj, der kan forlænge 
tøjets levetid og potentielt give det en værdi når det bliver genbrugstøj. Her kan 
produktionstekniske forhold også tænkes ind, således at tøjet efter endt levetid, kan 
 indgå i det biologiske eller teknologiske kredsløb. Virksomhederne kan også selv 
vælge at benytte tekstiler, der indeholder genanvendte fibre, og fibre der er fremstillet 
med hensyn til miljøet. Ligesom de kan arbejde på at udnytte tekstilerne bedre,  både 
i design og produktionsfasen for at undgå spild. Det drejer sig, i ovenstående tiltag, 
for virksomhederne om at kigge indad og downstream i produktionskæden, på 
områder som modetøjsvirksomhederne allerede har en direkte indflydelse på. 
Indtrykket er, fra afsnit 4.2 om miljøets rolle i de danske modetøjsvirksomheder, også 
at flere modetøjsvirksomheder har  fokus på at forbedre forholdene downstream i 
produktionskæden, men der er ikke noget, der tyder på, at de har rettet blikket indad i 
virksomheden og ændret på, hvordan de selv arbejder med deres eget design og 
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kvaliteter. Ifølge den cirkulære teori starter det hele ved designet af produkterne, og 
virksomhederne skal derfor være indstillet på selvransagelse. 
Barriererne for at arbejde med cirkulære principper i en lineær forretningsmodel er 
ofte omkostningerne, der er forbundet hermed. I en cirkulær forretningsmodel tjener 
modetøjsvirksomheden penge på tøjets levetid. Jo længere tid tøjet kan cirkulere i 
reparations- og genbrugscirklen, jo flere penge tjener virksomheden. De øgede 
omkostninger i forbindelse med produkternes høje kvalitet, og de tilførte servicer 
fordeles ud over flere cirkuleringer. I den lineære forretningsmodel skal 
omkostningerne dækkes af det engangsbeløb, kunderne betaler for varen, og derfor 
kan cirkulære principper i en lineære forretningsmodel meget vel betyde højere 
priser.  For modetøjsvirksomheder som har pris som deres vigtigste 
konkurrenceparametre, kan omkostningerne i forbindelse med implementeringen af 
cirkulære principper derfor være en barriere. Vigga Svensson mener, at det er 
urealistisk for denne type virksomheder at implementere cirkulære økonomiske 
principper, som vil øge virksomhedens omkostninger. Hun tror på, at de vil bruge 
H&M princippet med indsamling af tøj (bilag 2.1). 
For modetøjsvirksomheder som derimod i forvejen sælger tøj af god kvalitet, og som 
henvender sig til et segment, som i højere grad er villige til at betale for design, 
kvalitet og virksomhedens brand, kan der findes gode muligheder for at 
implementere cirkulære principper i deres lineære model. En service som reparation 
kan være oplagt for denne type virksomhed. Forbrugerne tillægger typisk tøjet mere 
værdi, fordi det er af en god kvalitet, og de har betalt en betydelig pris for varen, 
hvorfor forbrugerne formentlig vil have en større interesse i at forlænge produktets 
levetid.  
Genbrugstendensen, og det voksende marked for køb og salg af genbrugstøj fra 
luksusbrands, er også værd at se nærmere på. Her har modetøjsvirksomhederne en 
enestående mulighed for at kommercialisere markedet for genbrug ved at sælge 
deres eget mærke igen som second hand produkter. Både Buttle et al. (2013) og Pia 
Odgaard (bilag 2.4). mener, at dette er et marked med stort potentiale. Her kan 
virksomhederne lave en ordning, hvor kunderne kan levere tøjet tilbage efter endt 
brug, modetøjsvirksomheden reparerer og renser tøjet, og gør det klar til salg igen 
enten under eget mærke eller et andet mærke.  
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For de modetøjsvirksomheder som endnu ikke tilbyder bæredygtige servicer i 
forbindelse med salg af deres produkter, er der mange muligheder for en traditionel 
lineær virksomhed at indgå i et produktorienteret PSS, som understøtter cirkulære 
økonomiske principper. I det øjeblik en virksomheder begynder at tilbyde servicer, 
opstår der en relation mellem virksomhederne og deres forbrugere. Der kan ligge 
mange muligheder i denne relation, som kan styrke forholdet mellem virksomheden 
og deres kunder. Patagonia er et fint eksempel på en virksomhed, der tilbyder en 
lang række servicer, som ikke kun understøtter cirkulære principper, men som også 
skaber fællesskaber med deres kunder. En af udfordringerne for virksomheder er, 
hvordan servicerne kan administreres og kommunikeres til forbrugerne, særligt for de 
mange modetøjsvirksomheder, der sælger direkte til detail- og internethandlen og 
derfor ikke er i direkte forbindelse med deres kunder. Servicer som reparation, 
indlevering til genbrug og genanvendelse kræver alle en fysisk håndtering af 
produkterne, og vil enten kræve, at forbrugerne direkte sender produkterne til 
virksomheden, eller at der oprettes et samarbejde med detail- og internethandlen, 
som så skal indvillige i at være bindeled mellem modetøjsvirksomhederne og 
forbrugerne. Der er en lang række servicer, som ikke nødvendigvis er forbundet med 
logistiske, administrative og økonomiske udfordringer som omtalt ovenfor. 
Modetøjsvirksomhederne kan med fordel påvirke deres kunder gennem guides til 
reparation af tøj, vaskevejledninger og som Patagonia gør: leverer en platform, 
hvorfra forbrugere kan sælge deres brugte produkter til andre forbrugere. Gennem 
sociale medier er det også muligt at slå et slag for en mere bæredygtig 
forbrugeradfærd i forhold til brug, vask og vedligeholdelse af tøj. 
I forhold til genanvendelse kan der rejses spørgsmål om, hvorvidt indsamling af tøj til 
genanvendelse kan betale sig for alle størrelser af modetøjsvirksomheder, grundet 
håndteringsomkostninger i forhold til den pris, som de kan opnå hos I:CO. Dette er et 
område, som projektet her ikke dækker, men det kan diskuteres, om det er særligt 
brugervenligt, hvis forbrugerne kun kan returnere til de butikker, eller hos de 
modetøjsvirksomheder, fra hvem de har købt tøjet. H&M har valgt at indsamle tøj 
uanset mærke og havde de første fire måneder indsamlet 44 tons tøj (Lindeberg, 
2013). I øjeblikket er der etableret et pilotprojekt ledet af blandt andet Danish Fashion 
Institute og Københavns Kommune, der har til formål at undersøge mulighederne for 
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et fælles returneringssystem af tøj, hvor alt det tøj som ellers ikke bliver indsamlet 
eller solgt som genbrug, indleveres med henblik på genanvendelse af fibrene 
(Dreyer, 2014). 
 
7.3 Forretningsmulighederne ved den cirkulære økonomiske 
forretningsmodel 
I det øjeblik en virksomhed implementerer, eller en virksomhed etableres med et 
brugsorienteret eller resultatorienteret PSS model, har den allerede taget det første 
skridt ind i den  cirkulære økonomiske forretningsmodel. Som tidligere omtalt er den 
helt store forskel mellem den lineære og cirkulære økonomi, og den produktorienteret 
og brugs- og resultatorienteret PSS model, at ejerskabet i hele produktet overgår til 
virksomheden. Det at modetøjsvirksomheden nu ejer alle deres produkter i hele dets 
levetid, åbner op for en hel masse muligheder, men byder også på en del 
udfordringer. 
Indtjeningsmodellen ændres i det øjeblik, at ejerskabet overgår til virksomheden. I 
den traditionelle lineære forretningsmodel vil en ready-to-wear modetøjsvirksomhed 
lægge en ordre hos producenten baseret på de ordrer, som de har modtaget fra 
deres kunder i detail- og internethandlen. En af de helt store udfordringer ved denne 
model er, at modetøjsvirksomhederne skal betale for selve  produktionen af tøjet,  i 
op til et halvt år før at de modtager pengene fra deres kunder i detail- og 
internethandlen. Det betyder, at pengestrømmen i virksomheden varierer meget over 
året, og her kan udfordringen være, at mindre kapitalstærke virksomheder skal ud og 
rejse ny kapital, forud for hver kollektion de sælger. 
I den cirkulære model er pengestrømmene mere konstante grundet de månedlige 
leasing- eller abonnementsindtægter. Det kan tage længere tid, inden virksomheden 
begynder at profitere på en leasing eller abonnementsmodel, til gengæld øges 
profitten i takt med produktets levetid. 
Mud Jeans og Circlr gør op med de traditionelle kollektioner, hvilket giver en større 
økonomisk frihed, i forhold til hvor og hvornår modetøjsvirksomhederne vælger at 
investere deres penge. En af de økonomiske risici ved leasing- og 
abonnementsservicer vurderes at ligge i lageret. I modsætning til den ordrebaseret 
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produktion i den lineære model  vil modetøjsvirksomhederne lægge ordren på 
baggrund af en forventet efterspørgsel. Bert van Son fortæller i vores interview, at de 
skal op på 6000 brugere, før de for alvor begynder at tjene penge (bilag 2.3) og Circlr 
har brake even ved 1700 brugere, og det bliver økonomisk  meget interessant ved 
3000-4000 brugere (bilag 2.1). Forskellen på antallet af brugere kan have noget at 
gøre med, hvor mange gange de to virksomheder forventer, at deres tøj kan 
recirkuleres i systemet.  
Vigga Svensson mener ikke, at det er dyrere for hende at starte med en cirkulær 
forretningsmodel, end det ville være, hvis hun startede en traditionel 
modetøjsvirksomhed op efter den lineære økonomiske forretningsmodel (bilag 2.1). 
Kvaliteten af materialerne og designet er helt afgørende for produktets levetid, og for 
hvor mange gange produkterne kan recirkuleres i systemet. Circlr arbejder med 
tekstiler af høj kvalitet, da de forventer, at deres produkter i gennemsnit skal kunne 
recirkuleres som genbrug syv gange og stadig se pæne ud. Vigga Svensson 
fortæller, at kvaliteterne findes på markedet, og at det ikke har været problem at finde 
frem til dem, men understreger også, at der er en del arbejde i at udføre tests for at 
sikre, at kvaliteterne kan leve op til forventningerne (bilag 2.1). Hun udtaler 
endvidere, at det handler om at designe sig ud af svage punkter på tøjet (bilag 2.1). 
Ligeledes fremhæver hun, at det ikke er alle kvaliteter, særligt strik, hvor en lang 
levetid kan opnås, og som skal udskiftes hyppigere, men så er der andre kvaliteter 
som potentielt kan holde langt ud over de forventede syv recirkuleringer (bilag 2.1). 
Mud Jeans, som i højere grad har fokus på genanvendelses delen, mener at der er 
nogle udfordringer i forhold til, hvilke tekstiler der egner sig til at blive genanvendt, og 
i forhold til den kvalitet som fibrene opnår, efter de er blevet  bearbejdet i 
genanvendelsesprocessen (bilag 2.3). Bert van Son mener, at der er store 
potentialer i genanvendelse af fibre, men at det vil kræve nye og bedre teknologier 
før det virkelig gør en forskel. Prisen skal samtidig være mere konkurrencedygtig 
(bilag 2.3). 
Vigga Svensson har ikke mødt egentlige barrierer i hendes opstart af Circlr, kun 
praktiske udfordringer som der findes løsninger på (bilag 2.1). Både Vigga Svensson 
og Bert Van Son udtaler, at logistikken i forbindelse med deres PSS modeller, er den 
allerstørste udfordring, og Bert van Son ser den også som en økonomisk udfordring 
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(bilag 2.1 og bilag 2.3). Vigga Svensson forventer med hendes forretningsmodel at 
kunne skabe danske arbejdspladser omkring logistikken, klargøring og reparation af 
produkter (bilag 2.1). 
I Mud Jeans leasingmodel følger leasen det enkelte produkt. I Circlrs og Reseconds 
abonnementsmodel dækkes kundernes behov for kjoler eller børnetøj, fordi 
abonnementet dækker derfor over et helt udvalg af produkter. Abonnementsmodellen 
tilbyder mange muligheder for kunderne, som ligger tæt op af den oplevelse som 
forbrugerne normalt har ved at købe tøj på internettet eller i butikker. Circlr vil dele 
kollektionen op efter størrelser, således at hver gang barnet vokser ind i en ny 
størrelse, vil der være en ny kollektion, hvorfra forbrugerne kan sammensætte 
barnets garderobe. På den måde bevarer Circlr shoppingoplevelsen med ‘nye’ 
produkter og valgfrihed (bilag 2.1). En abonnementsservice kan tilbyde brugerne tøj 
af høj kvalitet, med mulighed for løbende at ændre indholdet af deres garderobe, 
men uden at de behøver at gøre en stor investering. På den måde har 
modetøjsvirksomheder, som vælger en forretningsmodel med abonnementsservice, 
altså mulighed for at konkurrere med de traditionelle modetøjsvirksomheder. At 
brugerne har et abonnement kan meget vel betyde, at de søger at få dækket de 
fleste af deres behov under denne service, og dermed skaber en loyalitet over for 
modetøjsvirksomheden. Vigga Svensson mener at det vigtigste er, at den service 
som virksomheden tilbyder, giver mening for brugerne (bilag 2.1). 
Relationerne mellem virksomhederne og deres brugere er helt central i  de brugs- og 
resultatorienteret PSS modeller. Hvordan brugerne vasker og passer på tøjet, afgør 
levetiden af produkterne, og hvor mange gange modetøjsvirksomhederne kan 
cirkulere tøjet. Brugerne skal også aktivt deltage i den del af logistikken, hvor 
produkterne skal sendes mellem virksomheden og brugerne. Det er klart en 
udfordring for modetøjsvirksomhederne at skabe og arbejde med disse relationer, 
men en helt nødvendig prioritet for virksomhedernes indtjeningsmuligheder. I både 
Patagonia og Resecond har man forsøgt at skabe fællesskaber omkring 
virksomheden og deres produkter, som ikke alene hjælper med at styrke 
relationerne, ansvarsfølelsen hos brugerne, men som også skaber en oplevelse og 
en tilknytning til virksomheden hos brugerne. 
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En af de helt overordnede udfordringer for modetøjsvirksomheder som ønsker at 
arbejde med leasing- og abonnementsmodellen, er at tøj har en begrænset levetid 
grundet slitage. Der skal derfor skabes et forretningskoncept, hvor omkostningerne 
og fortjenesten skal være rentable for både brugerne og modetøjsvirksomhederne 
inden for denne begrænset tidsramme. Pia Odgaard (bilag 2.4) vurderer ikke, at 
leasing- og abonnementsservicer passer på alle produktgrupper inden for tøj. 
Børnetøj giver mening, fordi det er en begrænset periode, tøjet er hos den enkelte 
bruger, inden børnene er vokset ud af tøjet igen. Alle tre virksomheder, Mud Jeans, 
Circlr og Resecond har alle valgt at arbejde med produktkategorier, hvor materialet 
er kendt for at have en lang levetid, eller at brugerne kun har behov for produkterne i 
en begrænset periode. Fletcher (2014) henviser til den samme problematik, at disse 
servicer umiddelbart kun er rentable, hvis tøjet er hos den enkelte bruger i begrænset 
tid, og hvor brugerne ikke når at blive følelsesmæssigt knyttet til tøjet. Fletcher (2014) 
mener dog samtidig, at fast fashion kulturen har ændret forbrugerne forhold til deres 
eget tøj, som gør at forbrugerne i højere grad er klar til at lease frem for at leje. 
 
7.4 Implementeringen af cirkulære økonomiske princippers 
betydning for miljøet 
Der er ingen af de omtalte virksomheder, som udfylder alle aspekter i den cirkulære 
økonomiske teori. Selvom der kun arbejdes med enkelte principper i den cirkulære 
model, har det alligevel en positiv indflydelse på miljøet, særligt hvis flere 
modetøjsvirksomheder vælger at implementere cirkulære økonomiske principper i 
deres eksisterende virksomhed eller starte en virksomhed på grundlag heraf. Ud fra 
tesen om hvad der er sparet er tjent, kan miljøet altså nyde godt af alle slags 
bæredygtige tiltag som en modetøjsvirksomhed vælger at arbejde med.  
I det øjeblik hvor et stykke tøj bliver repareret fremfor at blive skiftet ud, udskydes 
behovet for at købe nyt, og på lang sigt kan det betyde, at forbrugerne køber mindre 
tøj. Det samme sker i det øjeblik, at tøj bliver solgt som genbrug, her kan tøjets 
levetid potentielt blive forlænget endnu længere, da det vil repræsentere et nyt stykke 
tøj for den nye ejer. Når tøjs levetid bliver forlænget gennem reparation og genbrug, 
sparer det miljøet for hele produktionsleddet, jf. Figur 7. Dette må derfor siges at 
være den mest miljø- og ressourceeffektive cirkulære princip at implementere i en 
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modetøjsvirksomhed. Miljø- og ressourcepotentialet i genbrug afhænger dog af 
kvaliteten af tøjet. Når Circlr arbejder med genbrug i deres forretningskoncept, er det 
kvaliteter, som er specielt udviklet til at cirkulere mange gange. For lineære 
økonomiske virksomheder der producerer produkter af god kvalitet, og som derved 
har en værdi på 2nd hand markedet, er deres kvaliteter ikke nødvendigvis udviklet 
med henblik på at kunne cirkulere et bestemt antal gange, og tøjet kan derfor ikke 
forventes at have en lige så lang levetid på genbrugsmarkedet.  
I forhold til genanvendelse af fibre er miljø- og ressourcepotentialet noget mere 
begrænset, men dog stadig fordelagtigt i forhold til hvis tøjet går tabt. Når tekstiler fra 
tøj genanvendes, spares miljøet for de påvirkninger, der er i forbindelse med 
produktionen af selve fibrene, jf. Figur 7. Ved genanvendelse tilføres en 
genindvindings proces i stedet for produktionskæden, som skal modregnes den 
miljøbesparelse der er opnået ved ikke at producere fibrene fra ny. Hertil kommer, at 
genindvundende fibre ikke kan stå alene, men skal kombineres med nye fibre. Mud 
Jeans bomuldstekstiler består således af 30 % genindvundne fibre, mens resten er 
fra ny produktion (bilag 2.3). For at sætte genbrug og genanvendelse i perspektiv vil 
der for hvert ton bomuld der genbruges blive sparet 12 tons CO2e sammenlignet 
med, at der for hvert ton bomuld, der bliver genanvendt spares 1 ton CO2e (WRAP 
2011). Der er altså klart en besparelse ved begge cirkulære principper, men der 
hersker ingen tvivl om, at princippet med genbrug forud for genanvendelse, klart har 
stort miljø-, og ressource potentiale. 
Modetøjsbranchen har i øjeblikket fokus rettet down stream i deres værdikæde for at 
imødekomme sociale- og miljømæssige problematikker. Det umiddelbare indtryk er, 
at virksomhederne designer produktet, for derefter at vurdere hvordan produktet kan 
produceres. Inden for den cirkulære økonomi ses der først på de miljømæssige 
forudsætninger for designet, før produktet rent faktisk bliver designet. Dermed vil 
designet tage højde for de betingelser, der er, for at produktet kan indgå i det 
biologiske og teknologiske kredsløb, som er grundpillerne i den cirkulære økonomi. 
Her er det særligt med tanke på alt det tøj, som havner på lossepladser og i naturen, 
og som indeholder skadelige kemi og ikke bionedbrydelige elementer. Der er på 
nuværende tidspunkt klare teknologiske barrierer i forhold til at kunne skille 
syntetiske fibre fra naturlige fibre, og at en blanding af disse, et langt stykke hen ad 
vejen opfylder en funktion. Herunder kan anvendelsen af kemikalier tages med, da 
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disse kan opfylde en specifik funktion af tøjet (se figur 6). Selvom de omtalte 
funktioner ikke har noget med den helt grundlæggende funktion af tøj at gøre, nemlig 
at det skal beskytte os fra vind og vejr, kan det blive en stor udfordring at undvære 
disse funktioner i en moderne livsstil. Det er her vigtigt at pointere, at der findes rigtigt 
mange alternativer inden for kemikalier, fibre og produktionsteknologier, som kan 
understøtte en mere bæredygtig udvikling. Vælger modetøjsvirksomhederne i højere 
grad at arbejde med det biologiske og teknologiske kredsløb, vil det føre industrien 
og den teknologiske udvikling i denne retning for at imødekomme efterspørgslen.  
Implementering af cirkulære økonomiske principper der arbejder på at udelukke 
affald i produktionen af tøjet, vil også have et stor effekt på miljøet, og mængden af 
ressourcer der bliver anvendt. Op imod 40 % af tekstilerne går tabt under 
tilskæringen af tøjet  (Dreyer, 2014). Modetøjsvirksomhederne har mulighed for at 
lave guides til, hvordan mønstrene skal placeres mest hensigtsmæssigt for for at 
minimere affald. Da modetøjsvirksomhederne ejer tekstilerne, kan de med fordel 
sende resterne fra tilskæring til genanvendelse. Virksomhederne kan også arbejde 
med at udnytte tekstilerne bedre i kollektionsopbygningen og sørge for, at anvende 
hele metervaren som de har købt ind. Modetøjsvirksomhederne har mulighed for at 
samarbejde med produktionssteder, som recirkulerer kemikalier og vand, således at 
der ikke opstår spild. Indpakning af varerne er et andet stort område, som 
modetøjsvirksomhederne med fordel kan se på. Kunderne er typisk efterladt med 
store mængder affald af plast, papir og pap når de pakker produkterne ud. Her kan 
virksomhederne søge at reducere mængden af indpakning og anvende materialer, 
som er produceret med hensyn til miljøet og som er bionedbrydeligt. Ovenstående 
eksempler er alle miljø- og ressource besparende, og er alle områder som de fleste 
modetøjsvirksomheder har direkte indflydelse på.  
At modetøjsvirksomhederne tager del i at vejlede forbrugerne til bedre vaskevaner, 
betyder potentielt, at tøjets levetid kan forlænges og, at det sparer miljøet for en 
masse kemi, vandforbrug og CO2.  
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7. 5 Bæredygtig fremtid 
Det store spørgsmål er, om modetøjsbranchen overhovedet har mulighed for at 
undgå at implementere bæredygtige principper i deres forretningsmodeller i 
fremtiden. 
Tyskland er den danske modetøjsbranches absolut største eksportmarked, hvor 
markedet for bæredygtig mode vækster betydeligt mere end markedet for ikke-
bæredygtig mode (jf. afsnit 4.5). Ønsker modetøjsvirksomhederne at være en del af 
denne vækst, kræver det at de tager stilling til, hvilke forretningsmuligheder de har 
for at imødekomme efterspørgslen. 
Markedet for genbrugsvarer er nærmest eksploderet de seneste år, og indeholder et 
stort potentiale for at blive kommercialiseret af de danske modetøjsvirksomheder. 
Det store salg af genbrugsvarer menes ligeledes at have en direkte indflydelse på 
salget i detailhandlen, som derigennem rammer de danske modetøjsvirksomheder 
(DR 2014, 18:38).  
De danske modetøjsvirksomheder er åbne for forandring, og leder efter nye måder at 
tjene penge på (jf. afsnit 4.3). I Danmark og på eksportmarkederne er der samtidig 
bærdygtige tendenser, hvilket tilsammen vil være et incitament til at implementere 
cirkulære økonomiske principper. Det er stadig uvist om et egentligt kursskifte i 
branchen mod en cirkulær økonomi, vil være drevet af branchen selv, af politisk 
regulering, stigende råvarepriser eller forbrugertendenser. 
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8.0 Konklusion 
Dette projekt har haft fokus på at undersøge hvilke muligheder og barrierer der findes 
ved implementering af bæredygtige forretningsmuligheder i et cirkulært økonomisk 
perspektiv. Vi ønsker med vores undersøgelse at bringe viden til et felt, der hidtil ikke 
har været undersøgt og på den måde udfylde et videnshul. 
På baggrund af projektet kan det konkluderes, at der er stor forskel på hvorvidt  en 
modetøjsvirksomhed er etableret på grundlag af et cirkulært økonomisk 
forretningskoncept, eller om det bliver implementeret i en allerede etableret lineær 
økonomisk virksomhed. Dette har betydning for i hvilken grad, der kan 
implementeres cirkulære principper og herunder hvilken PSS model, der kan 
benyttes. For etablerede virksomheder vil det rent organisatorisk være en svær 
omstilling, da mange forhold vil ændre sig. Det viser sig, at det er muligt både at have 
et delvist cirkulært system og et lineært system implementeret parallelt i en 
virksomhed. Dette er et interessant  mulighed for en  traditionelle lineære virksomhed 
at implementere en brugs- eller resultatorienteret PSS. Selvom alle vores undersøgte 
virksomheder har cirkulære principper, i større eller mindre grad, har det endnu ikke 
vist sig muligt at implementere et fuldt cirkulært system.  
I forhold til det økonomiske aspekt kan det konkluderes, at der er en væsentlig 
forskel på at drive en forretning lineært frem for cirkulært. I den lineære model er 
indtjeningen et engangsbeløb og i den cirkulære en løbende indtjening. Hvis en 
lineær virksomhed skal implementere cirkulære principper i forhold til produktion og 
kvalitet, kan det betyde højere priser, da indtjeningen kun sker ved produktsalget, og 
ikke kan genereres ved løbende gensalg gennem leasing og abonnementsaftaler. 
Dette kan have betydning for den lineære virksomhed, hvis de har pris som 
konkurrenceparameter.  
En fuldstændig cirkulær model har den fordel at have et stabilt cashflow, men det 
tager længere tid for virksomhederne at opnå den ønskede profit, da profitten er 
afhængig af antallet af brugere og antallet af gange produktet kan cirkuleres. Til 
gengæld øges profitten i takt med produktets levetid. 
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Vores undersøgelse bekræfter, at design og kvalitet har afgørende betydning for at 
implementeringen af cirkulære principper kan udgøre en forretningsmulighed. En 
lineær virksomhed, der i forvejen sælger tøj af god kvalitet, har derved nemmere ved 
at implementere cirkulære principper. Kvalitets- og materialevalg er afgørende for 
tøjets potentiale for at blive genanvendt og fibre genindvundet til fremstilling af nye 
tekstiler til beklædning. Miljøgevinsten ved genanvendelse af tøj er mere begrænset 
end ved genbrug, og fokus må da være på, at tøjet cirkulerer flest mulige gange i de 
inderste cirkler, før det genanvendes.  
Undersøgelsen viser desuden at de undersøgte virksomheder arbejder med 
cirkulære principper på alle niveauer i den cirkulære model, og at de mange 
forskellige servicer og tiltag hver især har en positiv effekt på miljøet og 
ressourceforbruget.    
Ved et cirkulært forretningskoncept skabes der en relation til kunderne, som kan 
styrke forbrugernes loyalitet og ansvarsfølelse overfor til virksomhederne. Der kan 
dog være udfordringer i forhold til at administrere og kommunikere servicerne til 
forbrugerne. 
Der rejses tvivl om hvorvidt alle produktgrupper indenfor modetøj er rentable i en 
abonnements- eller leasingmodel. En af de helt overordnede udfordringer er, at tøj 
har en begrænset levetid grundet slitage. Der skal derfor skabes et 
forretningskoncept, hvor omkostningerne og fortjenesten skal være rentable for både 
brugerne og modetøjsvirksomhederne inden for denne begrænset tidsramme.  
Samlet set viser vores undersøgelse at der ved implementeringen af cirkulære 
principper og product-servicer åbner sig nye forretningsmuligheder for de danske 
modetøjsvirksomheder. Det er et næsten uudforsket forretningskoncept inden for den 
danske modetøjsbranche, hvor en implementeringen vil have barriere, som de 
enkelte virksomheder skal overkomme. 
Afslutningsvist kan det konkluderes, at der i modetøjsbranchen, er en interesse for 
nye forretningsmuligheder. Bæredygtige tendenser i samfundet og øget efterspørgsel 
på vigtige eksportmarkeder gør implementeringen af cirkulære principper og product-
servicer i nyopstartede eller etablerede virksomheder til en oplagt mulighed.   
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9.0 Perspektivering 
Hvis dette projekt skulle tages skridtet videre, er der flere interessante emner, der 
kunne tages op. Disse nye perspektiver vil blive gennemgået i det følgende, for at 
sætte projektets indhold i en ny kontekst og danne en bredere forståelse af projektets 
problemstillinger.  
 
9.1 Forbrugermentalitet, parathed og holdninger til cirkulær 
økonomi og serviceorienterede virksomheder 
Der er i vores Verden, i takt med voksende miljøproblematikker, i den brede 
offentlighed et stigende fokus på dette område, og specielt på hvordan producenter 
og forbrugere kan bære sig mere bæredygtigt ad. I vores projekt har vi koncentreret 
os om nye bæredygtige forretningsmodeller dog udelukkende fra virksomhedernes 
udgangspunkt. Det er også deres synspunkter, vi har fået på forbrugermentalitet og 
parathed i forhold til at tage imod disse nye forretningsmodeller. Selvom tendenser 
viser, at forbrugerne bevæger sig imod en mere bæredygtig mentalitet og en accept 
af bæredygtige koncepter, kunne det have været en interessant vinkel at have med i 
projektet. Helt præcist at finde ud af forbrugernes holdning til de forretningskoncepter 
vi har beskæftiget os med, og fx hvorvidt de ville have været klar til lease tøj fremfor 
at eje det. En sådan forbrugerundersøgelse ville have klarlagt forbrugernes parathed, 
og derved kastet lys over, hvad det er for nogle udfordringer, virksomhederne skal 
over i forhold til forbrugerne. En forbrugerundersøgelse ville ligeledes kunne sige 
noget om, hvad det er for et forbrugersegment, der kan fanges af de 
forretningskoncepter vi har behandlet, og hvordan de ville kunne nå en bredere 
appel. Informationerne derfra kunne udvide og understøtte denne rapports 
undersøgelse, og skabe et mere nuanceret billede af de muligheder og barrierer 
virksomhederne har i implementeringen af disse nye forretningskoncepter.  
 
9.2 Mere miljøbelastning hos forbrugeren ved vask 
Dette projekt har i høj grad haft fokus på miljøproblematikker og miljøtiltag hos 
virksomhederne, og hvorvidt cirkulære serviceorienterede forretningskoncepter kan 
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være med til at forbedre det bæredygtige potentiale i modetøjsbranchen. Som nævnt 
ovenfor kunne det være interessant at have inddraget forbrugerne yderligere i forhold 
til problematikker omhandlende miljøbelastning og beklædning. Kristensen (2014) 
beskriver i denne sammenhæng, hvordan vi som forbrugere står for 40% af 
miljøaftrykket på tøjet i forbindelse med blandt andet vores vaskevaner. Det er altså 
ikke kun modetøjsindustrien der er miljøbelastende, men også forbrugeren. 
Forbrugerne har i høj grad mulighed for rette op på denne problematik i forbindelse 
med deres vaskevaner. Det handler i første omgang om, at forbrugerne skal ændre 
mentalitet i forhold til, hvor ofte tøjet skal vaskes (Junker, 2014). Et par bukser eller 
en T-shirt kan nemlig sagtens hænges til luftning, og bruges igen i stedet for at ryge 
direkte i vasketøjskurven. I forhold til selve vasken er der to elementer, der har 
betydning for miljøet: doseringen og temperaturen (Kristensen ,2014). Folk har 
nemlig en tendens til ikke at dosere deres vaskemiddel i den rigtige mængde, og i 
den forbindelse tro, at mere vaskemiddel betyder renere tøj. For at skåne miljøet bør 
man i stedet studere pakken med vaskepulver, og måle af hvor meget der rent faktisk 
er nødvendigt (Kristensen, 2014). Derudover er det selvfølgeligt vigtigt at gå efter et 
vaskemiddel, der er miljømærket uden tilsatte miljøskadelige stoffer.  
Temperaturen er ligeledes en væsentlig faktor på miljøregnskabet. Kristensen (2014) 
argumenterer for, at vasketemperaturen sagtens kan sættes ned på de regulære 
vaske. I forbindelse med deciderede koldtvandsvaske skal der dog anvendes 
specifikke velegnede vaskepulvere (Kristensen, 2014). Der er på dette område flere 
udviklingsprojekter i gang, hvor tilførsel af enzymer i vaskepulveret i fremtiden vil 
kunne sætte temperaturen yderligere ned (Kristensen, 2014).  
I forbindelse med at optimere forbrugernes vaskevaner, er der i modetøjsindustrien 
blevet gjort forskellige tiltag. Disse handler om at oplyse forbrugerne gennem de 
såkaldte carelabels, som er vaskemærker, der udover de almindelige 
vaskeanvisninger, supplerer med oplysninger om, hvordan tøjet behandles mest 
optimalt (Junker, 2014, Kristensen, 2014). Et af disse labels, som blandet H&M har 
sat i alt deres tøj, er labelen clevercare (Junker, 2014). Dette label fortæller: 
“...hvordan man kan pleje sit tøj, så det holder længere og bliver rent – men med 
meget mindre klimabelastning” (Junker, 2014). Det viser sig, at forbrugerne følger 
anbefalingerne på disse labels, og netop ved at de store virksomheder går ind i det, 
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kan de være med til at påvirke mange forbrugere, hvilket giver en stor miljøgevinst i 
den sidste ende (Junker, 2014, Kristensen, 2014). 
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